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O processo de unificacao da Vivo e da Telefonica, em andamento desde o final de 2010, resultou na in-
tegracao também das agoes sociais desenvolvidas pelas duas empresas. Coube a Fundagao Telef6nica
incorporar as atividades do Instituto Vivo, respondendo, portanto, pelo investimento social dessa nova
companhia, que emergiu ja como uma das maiores do pais.

Foi durante esse processo de integracdao que ocorreu o seminario “A Sociedade em Rede e a Economia
Criativa". Podemos dizer que se tratou da primeira realizacao conjunta e que inaugurou, no Brasil, a
area de Debate & Conhecimento, também desenvolvida em outros paises onde a Fundacao Telefonica
estda presente. Essa nova vertente da atuacdo da instituicdo ja nasce com um papel de fundamental
importancia para a sociedade, sobretudo quando olhamos para a urgéncia dos cidadaos em desvendar
e discutir os impactos das tecnologias no cotidiano de cada um.

Nesse sentido, vemos que o contedo do seminario, agora convertido nesta publicacdo, traz a luz mais
e mais potencialidades do uso das tecnologias na vida das pessoas. E um privilégio podermos acom-
panhar esse momento, em que a Economia Criativa acaba de surgir e ja ganha impulso, por meio da
criacdo da Secretaria da Economia Criativa, ligada ao Ministério da Cultura.

O evento reuniu as melhores experiéncias nessa area, debateu formas diferenciadas de realizacao do
trabalho e de estabelecimento de relacoes, desfolhando um mundo de possibilidades. Nas paginas que
seguem, sera possivel ter contato com o estado da arte no que se refere a Economia Criativa, algo que
se revela emergente e se apresenta como uma nova forma de se fazer negécio, totalmente diferente
daquelas que conhecemos desde o desenvolvimento da Revolugao Industrial, no século XIX.

A Fundacao Telefonica, que ora nasce da juncao com a Vivo, acredita na viabilidade de novos modelos
de negdcios e processos, desencadeados a partir das tecnologias. E ndo estamos sozinhos, pois ideias,
imaginacao, criatividade e inovacao sao atributos que os brasileiros tém de sobra. Aproveitemos o co-
nhecimento a respeito para potencializar nosso capital intelectual. Essa é nossa proposta.

FRANCOISE TRAPENARD
PRESIDENTE DA FUNDACAO TELEFONICA







A comunicacao digital, a educacao — desde
a infancia até a aprendizagem continuada -,
as formas de se trabalhar e de reter
talentos, a estruturacao de grupos e

de cidades sao desafios que motivam a
investigacao de profissionais de varias
areas envolvidos com a Economia Criativa.
Eles assinam os sete artigos que compoem
este capitulo que, mais do que formular
respostas, revelam reflexoes inspiradoras,
baseadas em autores de todos os tempos,
nas varias experiéncias e em links que
multiplicam as informacoes, restabelecem
valores e criam camadas simultaneas de
provocacao intelectual e sensorial.



Fluxos e Conexoes

Com a globalizacao e a transformacao dos meios de producao,

a criatividade é reconhecida como mais um ativo econémico
relevante, que tem em si uma rara caracteristica: esta a salvo

da escassez. Ao contrario de outras matérias-primas, as ideias

e processos de criacao se multiplicam por natureza. Neste novo
contexto dos processos produtivos, surgem a Economia Criativa,
as Cidades Criativas, as Indistrias Criativas, com beneficios

socioeconomicos e culturais ilimitados.
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Se a criatividade sempre foi importante para o
progresso humano — inventamos a roda, des-
cobrimos o fogo e fizemos tanto mais gracas a
ela—, por que nos Gltimos 15 anos a criatividade
passou a assumir tanta notoriedade? Inddstrias
criativas, Economia Criativa, classe criativa, cida-
des criativas e tantas outras terminologias for-
maram um turbilhdo que sé cresce mundo afora.
Um olhar mais atento sobre esse periodo nos
indica que uma convergéncia de fatores propi-
ciou o reconhecimento da criatividade como um
recurso estratégico para nossa sociedade, nossa
economia e nossas cidades.

Primeiro: vivemos uma fragmentacao das ca-
deias de producdo em escala planetaria. Hoje, os
produtos e servi¢os nao competem uns com 0s ou-
tros apenas em seu estado final. Pense em um par
de sapatos. Antes, ele era produzido em um polo
calcadista, por empresas que compravam produ-
tos e servicos umas das outras. O calcado fabrica-
do pelo polo de Franca disputava mercado com os
de outras regioes, e o brasileiro, com os de outros
paises. Bem, isso mudou.

Nos dias de hoje, cada pedacinho do sapato —
cadarco, sola, couro, etiqueta — disputa mercado
com seus similares, feitos por empresas locais,
nacionais e polvilhadas pelo mundo. Como re-
sultado, ndo é apenas o par de sapatos que deve
ser competitivo e diferenciado, mas também
cada um de seus componentes. E, para isso, ha
que embutir muita criatividade em produtos e
processos, em materiais e formas, em texturas
e funcionalidades.

Em segundo lugar: os bens e servicos estao
cada vez mais padronizados. Quem de nés nao

recebeu nos Ultimos dois meses uma proposta
de banco concorrente oferecendo exatamente a
mesma coisa que ja temos no nosso? Ou de um
provedor de internet? Tirando a cor e o perfume,
qual é a grande diferenca entre dois sabonetes?
Ou entre dois carros da mesma faixa de preco?
Nossas decisoes de consumo se pautam hoje
muito mais pelos bens intangiveis — o design, a
marca, os beneficios emocionais, o apelo a sus-
tentabilidade etc. E ai que, novamente, entra a
criatividade, diferenciando bens e servicos que,
de resto, seriam muito parecidos.

Um terceiro ponto: alguns dos grandes ativos
diferenciais da economia de um local atualmen-
te sdo muito volateis. Antes, um pais rico ja saia
na dianteira da economia mundial. Hoje, de for-
ma mais acirrada do que acontecia no passado,
o fato de um pais ser rico nao significa que in-
vestidores — independente de seu porte — apli-
carao recursos nele, em vez de em outros cantos
do mundo, cujos mercados podem ter produtos
financeiros mais atraentes, taxas de juros mais
apetitosas e regulamentacoes mais convida-
tivas. Acompanhamos isso a cada vez que um
pais entra em crise financeira gerando um efeito
domino sobre tantas outras economias. O que
nossa bolsa de valores tem a ver com a crise
da Grécia? Tudo, pois o sistema financeiro esta
mundialmente conectado e os investimentos
evaporam ou se materializam com um apertar
de botao. Da mesma forma que o dinheiro se
tornou tao facilmente transferivel, o mesmo
ocorre com outro ativo economico diferencial:
a tecnologia. Desde a transferéncia de instala-
¢Oes fabris inteiras (a tao falada “desindustria-
lizacdo", entre areas de uma cidade ou, mais
frequentemente, entre cidades ou paises) até a
venda de direitos de propriedade intelectual, a
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tecnologia viaja pelo mundo a uma velocidade
vertiginosa.

Assim, ao mesmo tempo que capital e tec-
nologia passam a ser facilmente transferiveis, a
criatividade é mais reconhecida a cada dia nao
apenas como um ativo econdmico relevante,
mas que também possui muitas particularida-
des: quanto mais é empregada, mais se amplia.
Quanto mais criativo é o ambiente onde vivo,
maiores sao as chances de que eu me torne
uma pessoa criativa; quanto mais criativa sou,
mais criativo torno o ambiente onde vivo. Com
a globalizacdo e as midias digitais, esse efeito
dominé tem sido catapultado — vivemos nao
s6 em um ambiente fisico criativo, como tam-
bém em um ambiente digital que oferece opor-
tunidades antes impensaveis. Ter ou nao ter a
chance de participar desse mundo digital — des-
sa rede de ideias, da producao, circulagao e do
acesso a produtos e servicos de todos os con-
tinentes — depende de ter acesso a tecnologia,
mas também de saber utiliza-la. E por isso que
se diz que o abismo digital nos dias de hoje é
também um abismo cultural. Em um pais como
o Brasil, que apresenta uma concentragao tao
forte de equipamentos culturais, espetaculos e
livrarias nas grandes cidades, os meios digitais
podem ser um caminho para participar de um
mundo que ndo esta fisicamente a disposicao
de todos — ou de ser duplamente excluido dele.
Voltaremos a esse ponto mais adiante.

Em 1994, o entdo primeiro-ministro da Austra-
lia, Paul Keating, proferiu um discurso emblema-
tico, intitulado Creative Nation [Nacao Criativa].

Nele, Keating reconhecia o poder notavel do bi-
nomio globalizacao *x midias digitais de colocar
as culturas locais em risco (era grande o receio
de que a cultura global aniquilasse culturas lo-
cais), mas também para abrir novos campos de
oportunidade criativa.

Essa proposta apareceu de forma mais elabo-
rada na candidatura de Tony Blair a primeiro-mi-
nistro do Reino Unido, em 1997. Candidato do
Partido Trabalhista, ansioso por empunhar uma
bandeira alternativa a do Partido Conservador,
que havia governado por tanto tempo, Blair em-
basou sua plataforma politica na transformacao
do pais para o que viria a ser a creative Britain:
um reino que poderia recuperar parte de sua su-
premacia econdmica ao se transformar no polo
criativo do mundo.

Uma das primeiras decisoes de Blair foi criar
uma forca-tarefa para identificar quais seriam os
setores criativos mais promissores para o pais.
J& que a criatividade esta presente e beneficia
todas as areas do governo, todas as pastas pu-
blicas foram convidadas a participar, e assim o
fizeram. Como economia nao se faz por decreto,
varios representantes referenciais do setor pri-
vado — como Richard Branson, fundador do gru-
po Virgin, e Paul Smith, designer de moda inglés
— foram envolvidos nesse exercicio. Ja aqui po-
demos observar a primeira caracteristica funda-
mental da Economia Criativa: a transversalidade
de atores, incluindo varias instancias governa-
mentais e privadas.

Ao final, a forca-tarefa britanica identificou
uma lista de setores que se mostravam mais
promissores para a economia nacional e con-
cedeu a eles beneficios econémicos, culturais
e sociais. A esse conjunto de setores foi dado o
nome de “indUstrias criativas”, uma vez que uma
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“indlstria”, no jargao econémico, é um setor. Di-
vididos em 13 setores, perfilavam-se desde ar-
tes, artesanato, folclore, patriménio (o que ha de
mais animico em uma cultura), passando pelas
inddstrias culturais e incorporando ainda alguns
setores que mantém uma relacao bastante pro-
xima a cultura para se devolverem, tais como a
moda, o design, a arquitetura, a propaganda e o
setor de lazer.

Nessa classificagao, o grande divisor de aguas
para as indUstrias criativas é seu potencial para
gerar direitos de propriedade intelectual (paten-
tes, marcas registradas, desenhos industriais,
indicacOes regionais e direitos autorais). Afinal,
em um mundo no qual ha uma necessidade pre-
mente de diferenciacao de produtos e servicos, a
capacidade de garantir a recompensa financeira
por uma ideia é fundamental. O problema é que
a atual legislacao de direitos de propriedade in-
telectual é profundamente criticavel quanto ao
balanco entre empresas e consumidores; entre
paises desenvolvidos e em desenvolvimento; e
inadequada a muitos dos negdcios criados pelas
tecnologias digitais.

A atencao despertada pelas indUstrias criativas
foi, em grande parte, favorecida pela divulgacao
das estatisticas acerca de sua representativida-
de na geracao de emprego e renda em paises
como o Reino Unido e os Estados Unidos. Po-
rém, logo se tornou visivel que, além do impacto
direto gerado pelas indistrias criativas na com-
petitividade da economia e na geracao de em-
prego e renda, elas também apresentam grande
capacidade de dinamizar setores tradicionais

da economia. Um exemplo classico é a moda.
Para que a moda seja arrojada, criativa, ousada,
ela necessita que o setor téxtil também o seja.
Este, por sua vez, para ser inovador, demanda
aos fornecedores de algodao e outras fibras que
inovem em seu portfélio de produtos, gerando
um efeito dominé de criatividade no que se en-
tende por “cadeia de producao” — como sao cha-
madas as conexoes que se estabelecem entre
os varios setores. O mesmo efeito ocorre entre
a arquitetura e a construcao civil; o design e um
leque de setores tradicionais da economia; e as-
sim por diante.

Ao conjunto formado pelas indUstrias cria-
tivas e por seu impacto na economia como um
todo da-se o nome de “Economia Criativa". O que
se observa, entdo, é que além de terem repre-
sentatividade como setores, as ind(strias criati-
vas também agregam valor a grandes blocos da
economia, 0 que nem sempre é possivel mensu-
rar, ja que nossos instrumentos e metodologias
de valoracao economica foram desenvolvidos
pensando em outra l6gica, industrial, tangivel, e
nao na da criatividade e do intangivel.

Assim como nossas economias, nossas cidades
também tém vivenciado profundas transforma-
¢oes. A desindustrializacao fez com que areas in-
teiras de muitas cidades ficassem abandonadas
ou fossem postas abaixo, dando vazao a espe-
culacao imobiliaria; os fluxos migratérios cons-
tantes do campo aos centros urbanos fez com
que hoje mais pessoas morem em metropoles
do que em areas rurais; o maior fluxo turistico no
mundo gerou uma busca das cidades pelo que
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as diferencia umas das outras; e os problemas
recorrentes da insustentabilidade urbana nos
levaram a reconhecer que precisamos encontrar
novas solugoes para problemas estruturais.

Como diz Jaime Lerner, porém, as cidades
nao sao problemas, mas, sim, solugoes. E parte
dessas solugoes vem justamente de nossa ca-
pacidade de transforma-las em locais nos quais
queremos viver. Entra em cena, mais uma vez, a
criatividade. Em um estudo que realizei com 17
colegas de 13 paises! foi possivel identificar que
uma cidade que se pretende criativa (indepen-
dentemente de seu tamanho, de seu contexto
socioecondmico, de sua histéria) apresenta trés
caracteristicas principais.

A primeira delas sao as inovacoes. Nao se
trata apenas de inovacgoes tecnoldgicas, realiza-
das por centros de pesquisa e desenvolvimento,
mas também de inovagoes sociais, culturais, to-
das aquelas solucoes para problemas ou agoes
implementadas para antecipar oportunidades.
Inovagoes sao a criatividade posta em pratica.
Uma cidade criativa vive em permanente estado
de inovacao.

A segunda caracteristica das cidades criativas
sao as conexoes, entendidas em seus mais di-
versos aspectos. Conexoes, antes de mais nada,
entre areas das cidades. Em cidades médias e
grandes, para nao falar das megal6poles, nosso
mapa mental em relacdo as areas da cidade das
quais nos lembramos é muito reduzido em rela-
¢ao ao mapa administrativo. As regioes que nos
vém a mente sdo aquelas nas quais vivemos,
onde nossos parentes e amigos moram, onde
trabalhamos, onde estudamos. Outras areas

1. Disponivel para download em
www.garimpodesolucoes.com.br (pasta “livros”).

nos passam em branco. Menores ainda do que
esse mapa mental que elaboramos, ha os mapas
afetivos — as areas da cidade que efetivamente
significam algo para nés. Se quisermos que as ci-
dades deixem de ser arquipélagos de inovacao e
criatividade e passem a ser cidades sistémicas,
precisamos criar conexoes entre seus bairros.
Um modo de estimular o deslocamento das pes-
s0as no espaco urbano é oferecendo atividades
ou equipamentos culturais em bairros aos quais
elas normalmente nao iriam, a exemplo do que
ocorre com a Virada Cultural de Sao Paulo, no
centro da cidade.

H& ainda outras conexdes que promovem a
criatividade no espaco urbano: entre pablico, pri-
vado e sociedade civil; entre local e global (uma
cidade que reconhece e valoriza suas especifici-
dades, mas também esta conectada ao mundo);
entre passado e presente (o conhecimento de
sua histéria como base para definir um desenho
de futuro). Uma cidade criativa é mdaltipla de co-
nexoes, o que é significativamente favorecido
pela existéncia de espacos publicos dispersos
pelo espaco urbano, de transporte pablico eficaz
e de atividades que se desenvolvam nas ruas.

A terceira caracteristica das cidades criativas
é a cultura. Cultura por tudo o que nos traz (iden-
tidade, diversidade, sentimento de comunidade
etc.), cultura como um conjunto de setores com
impacto econdmico (entendendo os setores cul-
turais como inddstrias criativas), cultura como
agregadora de valor a setores tradicionais (favo-
recendo a Economia Criativa) e, por fim, cultura
como formadora de um ambiente favoravel a
inovacao. Por que cidades como Nova York, Lon-
dres, Barcelona e Sao Francisco costumam ser
associadas a ideia de cidades criativas? Porque
sao cidades nas quais abundam inovagoes, onde
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ocorrem inimeras conexdes e nas quais a cultu-
ra se faz sentir a cada esquina.

A mensagem essencial é que, assim como
qualquer pessoa pode ser criativa, as cidades
também podem. Investir ou ndo nessa proposta
depende, portanto, de investirmos em seu ta-
lento criativo, tanto individual quanto coletivo,
formando a criatividade urbana. Criatividade,
porém, nao se manifesta por combustao es-
pontanea. Para que criatividade se transforme
em inovacao, é preciso que vencamos alguns
desafios.

O primeiro grande desafio a enfrentar é, clara-
mente, o da educacao. Segundo o Indicador de
Analfabetismo Funcional (Inaf)de 2009, apenas
25% dos brasileiros podem ser considerados
plenamente alfabetizados — ou seja, capazes de
separar boato de fato, elaborar pensamentos
complexos, sintetizar mensagens e raciocinar
criticamente. J4 o indice de Desenvolvimento da
Educacao (Ideb) colocou o Brasil, ainda em 2009,
em um nada invejavel 88° lugar. Em uma socie-
dade globalizada, na qual transformar informa-
¢ao em conhecimento é fundamental, investir
em educacao é absolutamente crucial.

O segundo obstaculo que teremos de trans-
por é o da inteligéncia digital. Isso significa ndo
apenas ter infraestrutura favoravel as tecno-
logias de informacao, como disponibiliza-las a
precos acessiveis e promover a capacidade das
pessoas de filtrar as informagoes que coletam.
No ranking de Economia Criativa da Economist
Intelligence Unit, o braco de estudos da revista
The Economist, o Brasil aparece na 462 posicao,
dentre os 70 pesquisados. Essa performance,
em parte, pode também ser responsabilizada
pelo desequilibrio entre a capacidade que os se-
tores puablico, privado e a sociedade civil tém de
se beneficiar do uso das tecnologias digitais.

Para nos atermos a trés desafios, chegamos
aqui a necessidade imperiosa de atualizar as leis
de propriedade intelectual que vigoram mun-
dialmente. Francamente benéficas a paises oci-
dentais desenvolvidos, as leis de propriedade
intelectual, tais como hoje operam, penalizam
saberes comunitarios e tradicionais, modelos
colaborativos e alternativos. Se a Economia Cria-
tiva surgiu em grande parte apoiada nas tecno-
logias de informacao e comunicacao, para de-
senvolvé-la é imprescindivel nutrir essas raizes.

Trés desafios, grandes oportunidades. Moldar
o futuro de acordo com o que queremos depen-
de apenas de nés —e de nossa capacidade de nos
apropriarmos de politicas puablicas articuladas
que se guiem por esse norte.
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McLuhan e o Link
da Alegria Criativa

O autor recomenda: leia este artigo ouvindo “Alegria, alegria”,

de Caetano Veloso, lancada em 1967 no mesmo espirito da obra
Understanding Media (1964), de Marshall McLuhan (1911-1980),
mestre e visionario da teoria da comunicacao, que durante o

século XX analisou as mudancas culturais relacionadas as tecnologias.
Do telégrafo a comunicacao digital, criamos ambientes semanticos que

se sobrepoem intensamente, moldando a cultura e a nova economia.
O que diria McLuhan desta era em que links valem mais do que certezas?

por
/414&(/ e 5 @Z

Filosofo, professor e pesquisador
do Centro de Pesquisa Atopos
da ECA/USP.



http://www.atopos.usp.br

“A vida s6 pode ser entendida olhando para tras,
mas deve ser vivida olhando para a frente”.
Soren Kierkegaard (1813-1855),
filésofo e tedlogo dinamarqués

Todas as tecnologias sao linguagens e como tais
sao a esséncia do que nos torna humanos. Da
pedra lascada aos tablets, as extensdes técnicas
sempre estiveram diretamente relacionadas as
transformacoes das nossas sociedades. Como
dizia Marshall McLuhan (1911-1980), nés mol-
damos nossas ferramentas e somos moldados
por elas. McLuhan foi um dos primeiros a enten-

1. Para ler ouvindo “Alegria, alegria” (1967), de Caetano
Veloso.
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der as tecnologias de comunicacao como um
novo tipo de cultura, e por isso é interessante
rever seu pensamento.

Por ser um dos primeiros a falar sobre nos-
sas transmutacdes técnicas, as ideias dele tém
algo de profético. Nesse sentido, o pensamento
criativo e bem-humorado de McLuhan é um tes-
temunho precioso; é como se um espectador do
Big Bang pudesse nos dizer como as estrelas co-
mecaram a brilhar. McLuhan nao estava presen-
te no comeco da era eletrénica, mas viu de perto
quando ela comecou a se tornar digital.

Na década de 1960, seu pensamento ganhou o
mundo, estava nas capas de revistas? e na televi-

2. Veja a tradugao colaborativa da entrevista de McLuhan
na Playboy (1969).
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sao?, no olho do furacao informacional que ten-
tava desvendar. Nas décadas seguintes — talvez
pelo cilme de seus colegas, talvez por causa de
sua saude —, foi sendo colocado de escanteio.
No Brasil, isso aconteceu em decorréncia das te-
orias derivadas do marxismo, que condenavam
de antemao qualquer tentativa de interpretacao
dos meios de comunicacao de massa que nao
fosse critica.

Uma leitura apressada de sua obra pode até
dar a impressao de apologia, mas McLuhan, pelo
contrario, era até tecnofdbico, encarava sua mis-
sao como uma tentativa de “explorar” o vortex
informacional, buscando uma forma de sobrevi-
véncia. Assim, evitando fazer qualquer juizo de
valor, observou as consequéncias daquele novo
ambiente semantico/tecnoldgico. Muitas de suas
“profecias” s6 comecaram a fazer sentido depois
de sua morte, com a explosao das redes digitais.
E curioso ver como foi crescendo o interesse por
sua obra. No grafico anterior, usando a ferramen-
ta Books Ngram Viewer, do Google, podemos ver
como as ocorréncias de seu nome foram ressur-
gindo ao longo das décadas.

Em 2011, comemora-se o centenario de seu
nascimento. E num evento* internacional em
sua homenagem, com alguns dos principais te-
o6ricos da Comunicagao e areas afins, pudemos
ver como suas teorias e insights ainda apontam
muitos caminhos que podem nos ajudar a repen-
sar nossos atuais dilemas. Para Kevin Kelly, edi-
tor da revista Wired, McLuhan foi um dos pais da
web 2.0 e do crowdsourcing. Em seu site, Kelly

3. Assista a um documentario sobre a vida e obra de
McLuhan.

4, Em S3o Paulo, organizamos “0 Século McLuhan” dias 2
e 3 de maio de 2011, no Teatro Vivo.

relata um projeto de McLuhan dos anos 1950,
no qual ele propunha a empresarios que crias-
sem uma espécie de reality show televisivo para
expor seus problemas ao grande publico. Segun-
do McLuhan, do publico viriam ideias muito mais
interessantes e aplicaveis do que dos pretensos
especialistas, pois a forma como um especialista
vé o mundo é reflexo de uma realidade organiza-
da por meio da cultura escrita. Para os especialis-
tas, os livros sao a principal forma de apreensao
do mundo. No entanto, boa parte do publico que
assistiria a esse reality show, ja naquela época,
estaria inserida no mundo pés-letrado da aldeia
global eletrdnica e, portanto, nao padeceria das
limitacdes de alguém que ainda insiste em clas-
sificar o mundo com as ferramentas conceituais
de ontem.

Para McLuhan, a questao central é entender a
mutacao cultural e conceitual que a invencao
da escrita e da imprensa trouxe para o mundo
da oralidade, pois assim poderiamos entender
como a cultura eletrodigital esta nos transfor-
mando. No mundo oral, a percep¢ao principal
é aculstica, sdao os sons que ‘“significam”, seja
numa selva, seja numa tribo. No mundo das le-
tras, o sentido vem através dos olhos que leem;
assim surgem a perspectiva individual e a espe-
cializacdo: nimeros, categorias, classificagoes,
ciéncia etc. Segundo ele, o novo mundo eletro-
nico se assemelha ao mundo oral/acustico, pois
a informacao volta a ser simultanea, vinda de
todos os lados, ao mesmo tempo, desconcentra-
da e polifdnica. Na era eletronica/digital, o ponto
de vista se multiplica, beira o caos, vive o ambi-
guo e o paradoxo como na linguagem dos mitos.
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A seguir, vamos ver alguns trechos de sua obra
Understanding Media (1964), buscando focar
nas relagcdes entre o ambiente semantico/tecno-
l6gico e a possibilidade de uma nova economia.

Na era da informacdo instantanea, o homem
da por findo o seu trabalho de especializacao
fragmentada e assume o papel de coletor de
informacoes. Hoje, a coleta de informacao re-
toma o conceito inclusivo de “cultura”, exata-
mente como o primitivo coletor de alimentos
trabalhava em perfeito equilibrio com todo o
seu meio ambiente. Hoje, neste mundo ndéma-
de e sem “trabalho”, nossa busca se volta para
o conhecimento e a introvisao dos processos
criativos da vida e da sociedade.’

O trecho acima poderia muito bem ter sido es-
crito hoje, quando vemos que nas redes digitais,
os perfis podem funcionar como agregadores de
informacdes relevantes. No Twitter, por exem-
plo, tendemos a seguir aqueles que nos ajudam
a filtrar/coletar informagoes que nos interessam.
Essa coleta retoma o conceito classico de “cultu-
ra", enquanto cultivo agricola, a tecnologia do se-
mear e colher que nos permitiu deixar de migrar.
McLuhan se interessava por estudar a cultura de
povos antigos, nas quais as colheitas sempre sao
festejadas. Nas redes, retomamos algo dessa di-
namica. Quando compartilhamos algo na rede es-
tamos semeando (esse termo, inclusive, é usado
nas redes p2p de torrents). E, normalmente, isso
é algo que fazemos pelo prazer de compartilhar.

5. McLUHAN, Marshall. Os Meios de Comunicagcao como
Extensées do Homem (Understanding Media). (1964).
Traducdo Décio Pignatari. S3o Paulo: Editora Cultrix,
2001, p.161.

Esse espirito colaborativo ndo é encarado como
um emprego ou trabalho no sentido tradicional,
mas é uma atividade que envolve um tipo dife-
rente de valorizacdo. Até existem ferramentas
que tentam medir o “valor” em dinheiro de um
perfil, e a todo instante surgem formulas magicas
de como tornar seu perfil mais valioso. Também
existem especialistas que dizem como as em-
presas devem se comportar nesse ambiente ou
como devemos agir para garantir um bom empre-
go usando o poder das redes. Sao duas formas de
ver o mesmo ambiente: uma é fruto da visao ins-
trumental, herdeira da cultura escrita e da l6gica
industrial; outra é filha do arquétipo coletivo da
vida comum(nista) do ambiente tribal da cultura
oral. Vivemos uma transicao, na qual os dois mo-
delos coexistem, o mundo de ontem e o de hoje.

No mundo simultaneo das redes digitais, a aten-
¢ao organiza o tempo. Se antes acreditavamos
que “tempo é dinheiro”, hoje podemos dizer que
atencao é dinheiro. Sem atencdo nao existimos
na rede. Entrar em uma rede é buscar aten-
cdo e dar atencdo, essa é a nossa nova moeda.
McLuhan dizia que quando uma coisa é atual,
ela cria uma moeda. Na chamada Era Industrial,
o valor estava na matéria, ou pelo menos assim
acreditavamos. Logo se percebeu o papel da for-
ma dada a essa matéria na construcao do valor
de algo. O design enquanto informacao cultural
cria o valor social de algo. Mas esse bem ima-
terial que é a capacidade de criar nao pode ser
empacotado e comercializado, s6 o produto de-
rivado dessa transformacao. A Economia Criati-
va é uma forma de dar atencao a esse processo
de diferenciacdo da matéria ou da informacao
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e de valoriza-lo. Os representantes do modelo
anterior ainda tentam manter sua relevancia,
controlando o acesso a informacao e cercando
seus processos criativos sob a mascara da ex-
clusividade. Nesse caso, o valor esta no contro-
le do acesso a informacao. A informacdo em si
nao interessa, vende-se 0 acesso, 0 que importa
é acessar. Nao precisamos de informacao, mas
precisamos de acesso; 0 acesso COMO pProcesso
de acessar é que tem valor. O acesso é um des-
locamento semantico, ja que quando acessa-
mos algo, iniciamos um didlogo entre contextos
semanticos diversos. Por outro lado, a ideia de
exclusividade alimenta o valor do acesso. Aqui,
instaura-se um poderoso paradoxo contempora-
neo: no novo modelo, compartilhar é um valor,
tudo que compartilhamos deixa de ser exclusivo,
e o compartilhamento pressupoe o acesso livre.
O paradoxo é que no novo modelo deixamos
de lado tudo o que nos ensinaram a valorizar: a
obediéncia, a disciplina e a normalidade. Valores
fundamentais na cultura do livro, quando o tédio
era a regra. No novo modelo, valorizamos a cria-
tividade, a generosidade e a alegria, uma visao
de mundo que ainda assusta e abala os pilares
do mundo dito civilizado.

O dinheiro é uma linguagem que traduz o tra-
balho do fazendeiro no trabalho do barbeiro,
do médico, do engenheiro e do encanador. Tal
como a escrita, o dinheiro é uma ponte enorme,
um tradutor geral e uma vasta metafora social,
que acelera a troca e estreita os lacos de inter-
dependéncia das comunidades.®

6. MCLUHAN, op. cit., p.158.

O dinheiro como linguagem traz consigo uma
carga daidentidade cultural. Uma moeda é como
uma lingua, e sem as duas nao existiriam as fron-
teiras nacionais. Para McLuhan, as afirmacoes
identitarias tendem a gerar violéncia — basta
olhar para as torcidas organizadas para entender
o0 que isso quer dizer. O caminho do diadlogo se
da nas fronteiras, nas misturas, nas remixagens,
e o dinheiro sempre foi um facilitador de trocas
culturais, por servir como tradutor entre ativi-
dades diversas. Por outro lado, o dinheiro papel-
-moeda é fruto da cultura material e do mundo
das letras. Ja na época de McLuhan, o cartdo de
crédito representava a tendéncia imaterial do di-
nheiro/valor no mundo eletronico.

A medida que o trabalho é substituido pelo
puro movimento e circulacao da informacao,
o dinheiro, enquanto depoésito de trabalho,
vai-se fundindo com as formas informacio-
nais do crédito [...]. Da moeda ao papel-moe-
da e do papel-moeda ao carné’, caminhamos
seguramente para trocas comerciais que se
configuram com o proprio movimento da in-
formacao.?

Hoje basta um cddigo em um aplicativo de
celular para pagar uma conta de bar (o mobile
payment). No mundo digital pos-letrado, mul-
tiplicam-se experiéncias com moedas virtuais,
do Linden (do Second Life) ao Bitcoin. Moedas
sociais, crowdsourcing e processos de financia-
mento colaborativos, como o Cubo Card e Flattr,
estdao se tornando experiéncias cada vez mais
comuns.

7. Como antigamente se chamavam os cartdes de crédito.
8. MCLUHAN, op. cit., p.160.
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A tecnologia elétrica poe em xeque o proprio

conceito de dinheiro, a medida que a nova dina-
mica da interdependéncia humana se desloca de
meios fragmentarios como a imprensa para os
meios de massa, inclusivos, como o telégrafo.’

A medida que nosso ambiente tecnolégico/
semantico nos interconecta globalmente, inten-
sificam-se as trocas culturais; por isso também
multiplicam-se as formas como as coisas sao
valorizadas. Todo valor é uma criacao cultural.

9. MCLUHAN, op. cit., p.161.

LASTERN TILEGRAFE CF SYSTIN AND ITS GENERAL COMNFECTIONS

Em Melmac, o planeta de Alf, o ET. do seriado de
tevé, o ouro nao tinha valor algum, valiosas eram
as espumas...

A cultura digital pode ser entendida como uma
intensificacdo da cultura elétrica. Para McLuhan,
a aldeia global comeca a ganhar forca com o te-
légrafo. O mapa'® a seguir nos ajuda a imaginar o
choque conceitual que foram as primeiras inter-

10. Veja os varios mapas dessa histéria.
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conexoes. Nem os pombos-correios nem os sinais
de fumaca conseguiam atravessar o Atlantico.

Quando o primeiro cabo transatlantico ligou a
Inglaterra aos Estados Unidos, em 1858, o jornal
Times, de Londres, anunciou: "Amanha os cora-
¢oes do mundo civilizado vao bater em um Gnico
pulso, e daquele momento em diante para sem-
pre as divisoes continentais da Terra, em certa
medida, vao perder as caracteristicas de tempo e
espaco que agora marcam suas relagoes™'!. Com
o telégrafo, comeca a sensacao de simultaneida-
de global que desde entao vem se intensificando,
da cultura elétrica para a cultura digital. Apesar
de diferencas como a velocidade e a descentra-
lizagao, as redes digitais sao herdeiras diretas do
telégrafo. Para além dos aspectos técnicos envol-
vidos, é interessante tentar observar como essa
interconexao comeca a mudar a cabec¢a do mun-
do.

A identidade cultural é um reconhecimento e
um tipo de classificacdo. Na cultura das letras,
construimos a relacdo entre identidade cultural
e a consciéncia de pertencimento social e nacio-
nal. Para McLuhan, as identidades nacionais se
consolidaram com o surgimento da imprensa e
a popularizacao dos jornais. Nessa perspectiva,
o pertencimento cultural era exclusivo e natural,
uma vez que, nascendo em uma cultura territoria-
lizada, morria-se nessa cultura. Essa légica ainda
vigora por tras dos passaportes e das fronteiras.
No entanto, podemos escolher e construir nossa
identidade cultural. Sem precisar escolher uma ou

11. Veja mais em http://www.elon.edu/e-web/predic-
tions/150/1830.xhtml.

outra, podemos soma-las. Paises como o Brasil,
que se consolidaram como nagoes com a ajuda do
radio e da televisdo, conseguem ter uma relacao
mais fluida com sua identidade. A mesticagem é
uma identidade-fluxo, p6s-histoérica, que se sente
confortavel nos ambientes digitais e talvez seja
por isso os brasileiros estejam tao presentes nas
redes digitais. Nas periferias, ja se aprende a na-
vegar no Orkut antes mesmo de saber ler e escre-
ver. A leitura individualiza, a conexao nao.

A classica nocao de indastria cultural da teoria
adorniana fazia o contraponto entre a cultura
esclarecida e a barbarie massificante do capital.
A arte deveria ser a salvaguarda da civilizagao le-
trada, racional e ocidental. O mainstream versus
o underground, a tradicao versus a vanguarda.
No mundo acustico/digital pés-industrial, o pla-
neta todo se torna fronteira, os territorios se mo-
vem, vivemos o fluxo. Nesse contexto, podem
fazer sentido o hibrido e o ambiguo. Nao existe
choque entre hibridos, suas identidades sdo po-
lissémicas. Até hoje o pds-paradigma da estética
tropicalista ilustra isso, sem alta ou baixa cultu-
ra, sem preconceitos, sem defini¢oes, ou nao...

Sob as condicoes da tecnologia elétrica todo o
negodcio humano se transforma em aprendiza-
do e conhecimento. Em termos do que ainda
consideramos “economia” (palavra grega para
a casa e seus dependentes), isso significa que
todas as formas de riqueza derivam do movi-
mento da informacao. O problema de descobrir
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ocupacoes ou empregos pode se tomar tao di-

ficil quanto a riqueza é facil.'?

Estamos viciados em novidades, mas nao
conseguimos enxergar o presente sem o0s
olhos do passado. McLuhan dizia que olhamos
o presente através do espelho retrovisor. A
compreensao da historia como sendo algo line-
ar foi Gtil quando o mundo se organizava toda
manha apos a leitura do jornal. Para ele, as esco-
las perderam sua funcao, os jovens se “educam”
com tevés, radio, cinema e gibis. O passado so-
brevive como reflexo no espelho retrovisor, mas
ndo da conta de organizar o caos da nossa exis-
téncia. S6 o retorno dos mitos consegue isso.
Para ele, a Era Eletronica/Digital reinstala o sen-
tido mitico do mundo oral/pré-letrado. Os novos
mitos sao os codigos do amanha ou, como ele
dizia, o misticismo é apenas a ciéncia do ama-
nha sonhada hoje.

12. MCLUHAN, op. cit., p.78.

A criacao em rede pressupde o politeismo cultu-
ral, o pés-letrado vive o remix do cotidiano. Na
aldeia global/digital, vivemos uma economia
pos-criativa: nada se cria, rearrumamos os ele-
mentos comuns da cultura, remixamos, criamos
pontes e traducoes entre contextos. O conceito
de criacao é localizado culturalmente. O sujeito
que cria e a criagao sao frutos da crenca em um
criador, o Deus da tradicao judaico-crista. Em
contextos politeistas, multiplicam-se os criado-
res. No mundo pds-letrado digital, assim como
no mundo tribal/oral, a criacdo é coletiva. A fa-
mosa frase de McLuhan — o meio é a mensagem
—ilustra como é importante recriar formas de di-
zer o mesmo. A cultura do remix é a recontextua-
lizacao da informacao original. O rock foi um re-
mix do blues e do country; a bossa foi um remix
do samba e do jazz; assim como 0s games remi-
xam narrativas e mitos. Ariqueza da cultura, seja
biolégica, seja social, estd na sua diversidade.
Por isso, a importancia do dialogo intercultural,
as pontes entre ambientes semanticos diversos
que renascem reguladas por novas moedas e va-
lores, onde os links valem mais que as certezas.
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Interacao, inovagao
e sociedade em rede

A Economia Criativa e a diluicao das hierarquias sao processos que
estao acontecendo simultaneamente. Nessa transicao, para evitar erros,
é preciso diluir velhos conceitos e fazer algumas distin¢des importantes:
descentralizar nao é distribuir, participar ndo é interagir e os sites nao
sao a rede em si. Conheca os principios que estruturam as redes e saiba

como cultivar ambientes realmente inovadores.

fDO)"
/4oijé Ao Fravco

Escritor, palestrante e consultor.
Criador e um dos netweavers

da Escola-de-Redes. Seu projeto
mais recente é a Dojo Nave,

uma iniciativa aberta para instalar
campos de co-creation, ensaiar
processos de multiversidade

e realizar programas de
aprendizagem sobre redes

sociais e temas correlatos.




Seria melhor assistir ao video Murmuration do confundir participagao com interacao;

que ler este artigo. Mas, se vocé quiser, continue confundir o site da rede com a rede.
lendo (e descobrira por que é melhor assistir ao
video).

Em geral, quando falamos de sociedade-em- Ninguém pode entender o que é rede se nao
-rede e qualquer-coisa, falamos de qualquer- compreender a diferenca entre “descentraliza-
-coisa e nos esquecemos de falar da sociedade- ¢ao" e “distribuicao”. O melhor caminho para en-
-em-rede. tender tal diferenca é ler o velho paper On Distri-

Ou entdo partimos do principio de que todo buted Communications, que Paul Baran publicou
mundo ja entende o que é sociedade-em-rede. em 1964!. No mencionado texto, sugiro espiar
Mas nao se pode entender sociedade-em-rede diretamente a figura abaixo.
sem entender o que é rede. Trés confusoes — que Os diagramas de Baran sao autoexplicativos.
a maioria das pessoas faz hoje em dia — dificul- Mas as consequéncias que podemos tirar deles nao.

tam o entendimento das redes:

confundir descentral:zagao com “distri- 1. BARAN, Paul. On Distributed Communications. Santa

buicao™; Ménica: Rand Corporation, 1964.
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O primeiro corolario relevante é que a conec-
tividade acompanha a distribuicao. De maneira
inversa, quanto mais centralizada for uma rede,
menos conectividade ela possui.

O segundo corolario relevante é que a inte-
ratividade acompanha a conectividade e a dis-
tributividade. lIgualmente de maneira inversa,
qguanto mais centralizada é uma rede, menos in-
teratividade ela possui. Essas leis regem o mul-
tiverso das interacoes e valem, portanto, para o
que chamamos de sociedade-em-rede.

Chamamos de “redes sociais" as redes que sao
mais distribuidas do que centralizadas. Por outro
lado, as redes que sao mais centralizadas do que
distribuidas chamamos de “hierarquias”. E uma
convencao, mas é uma convencao razoavel.

Pouca gente se da conta, mas, no sentido da
convengao acima, as redes sociais sao ambien-
tes de interacao, nao de participagao. Assim,
nao se pode entender a sociedade em rede sem
entender a fenomenologia da interacao. O diabo
é que, em geral, estamos tdo intoxicados pelas
ideologias participacionistas do século passado
que confundimos participacao com interagao.
Esta ai a chamada web 2.0 para ndo me deixar
mentir: tudo |& se resume a gostar, votar, prefe-
rir, adicionar, escrever dentro de uma caixinha e
depois clicar em “enviar”. As caixinhas ja estao
prontas. Quando vocé clica nelas, guarda um pe-
daco do passado em algum lugar. E ai, babau! A
interacao ja se perdeu, o fluxo ja passou. Em ge-
ral, s6 os donos das plataformas tém acesso aos
dados que vocé e todos os outros participantes
jogaram nos alcapoes que eles construiram. Essa
é uma caracteristica tipica do participacionismo,

em que ha sempre uma oligarquia com poderes
regulatérios aumentativos em relagcao aos pode-
res dos “usuarios”. Eles podem programar nas
plataformas, vocé nao. Argh!

No processo de interacdo, é muito diferente.
Nele, as coisas acontecem independentemente
de nossas intencdes de disciplinar o fluxo, guarda-
-lo, congela-lo. E ndo da para gerar artificialmente
escassez introduzindo processos de votagao ou
preferéncia. No processo de interacao, ndo da para
arrebanhar as pessoas em um espaco participati-
vo para depois tentar conduzi-las para ali ou acola.

O participacionismo foi uma espécie de ten-
tativa de salvar do incéndio os esquemas de
comando-e-controle. Foi um esforco para ficar
fora do abismo da interacdo. A participacdo esta
para a interacao mais ou menos como o Creative
Commons esta para o Dominio Pablico. Sim, en-
tender a sociedade-em-rede é entender as redes,
e entender as redes é entender a fenomenologia
da interacao.

A meu ver, as quatro grandes descobertas da
nova ciéncia das redes foram os fendmenos as-
sociados a interacdo: o clustering, o swarming, o
cloning e o crunching.

A primeira grande descoberta é: tudo que
interage clusteriza. Quando nao entendemos o
clustering, nao deixamos as forcas do aglomera-
mento atuar. Tudo clusteriza, independentemen-
te do conteldo, em fungao dos graus de distribui-
¢ao e conectividade (ou interatividade) da rede
social. Ao articular uma organizacao distribuida
em rede, ndo é necessario predeterminar quais
serao os departamentos, aquelas caixinhas de-
senhadas nos organogramas. Estando claro para
os interagentes, qual é o proposito da iniciativa,
basta deixar atuar as forcas do aglomeramento.
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A segunda grande descoberta é: tudo que
interage pode enxamear. Quando nao entende-
mos o swarming nao deixamos o enxameamento
agir. Swarming (ou swarming behavior) e suas va-
riantes, como herding e shoaling, nao acontecem
somente com passaros (como vemos no video
Murmuration) ou com outros animais, como in-
setos, formigas, abelhas, mamiferos e peixes. Em
termos genéricos, esses movimentos coletivos
(também chamados de flocking) ocorrem quan-
do um grande ndmero de entidades self-propel-
led interagem. E algum tipo de inteligéncia cole-
tiva (swarm intelligence) esta sempre envolvido
nesses movimentos. Mas isso também ocorre
com humanos, quando multidoes se aglome-
ram (clustering) e “evoluem" sincronizadamente,
sem conducao alguma (nem pelas ordens brutas
dos esquemas de comando-e-controle, nem pela
doce inducao inerente aos processos participa-
tivos). Sem a direcdo exercida por algum lider,
quando muitas pessoas enxameiam, provocam
grandes mobilizagoes. Sem convocagao ou coor-
denacao centralizada (como ocorreu em Madri
em marco de 2004 ou, mais recentemente, na
Praca Tahir,no Cairo,em 11 de fevereirode 2011).

A terceira grande descoberta é: a imitacao
é uma clonagem. Quando nao entendemos o
cloning, nao deixamos a imitacao exercer seu
papel. Como pessoas — gholas’ sociais —, todos
somos clones na medida em que somos cultural-
mente formados como réplicas variantes (em-
bora Gnicas) de configuracdes das redes sociais

2. Personagens de ficcdo cientifica criado por Frank
Herbert. Um ghola trata-se de um ser humano artificial,
criado a partir de uma pessoa morta.

em que estamos emaranhados. O termo clone
deriva da palavra grega klénos, usada para desig-
nar “tronco” ou “ramo”, referindo-se ao processo
pelo qual uma nova planta pode ser criada a par-
tir de um galho. E é isso mesmo: a nova planta
imita a velha. A vida imita a vida. A convivéncia
imita a convivéncia. A pessoa imita o social.
Sem imitacao, nao poderia haver ordem emer-
gente nas sociedades humanas ou em coletivo
algum que fosse capaz de interagir. Sem imita-
€ao, 0s cupins Nao conseguiriam construir seus
maravilhosos cupinzeiros. Sem imitacdo, os pas-
saros nao voariam em bando, configurando for-
mas geomeétricas tdo surpreendentes e fazendo
aquelas evolucoes fantasticas.
Entendeu agora por que eu disse que era preferi-
vel assistir ao video Murmuration a ler este artigo?
Quando tentamos orientar as pessoas sobre
0 qué — e como, e quando, e onde — elas devem
aprender, nds é que estamos, na verdade, ten-
tando replicar, reproduzir borgs: queremos seres
que repetem. Quando deixamos as pessoas imi-
tarem umas as outras, nao replicamos; pelo con-
trario, ensejamos a formacao de gholas sociais.
Como seres humanos, somos seres imitadores.
Nada disso tem a ver com contetido. Nos mun-
dos altamente conectados, o cloning tende a
auto-organizar boa parte das coisas que nos es-
forcamos por organizar inventando complicados
processos e métodos de gestdo. Mesmo porque
tudo isso vira lixo na medida em que os mundos
comecam a se contrair sob o efeito de crunching.

A quarta grande descoberta: smallis power-
ful. Quando nao entendemos o crunching nao
deixamos os mundos se contrairem. Essa talvez
seja a mais surpreendente descoberta-fluzz de
todos os tempos. Em outras palavras, isso (small
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is powerful) quer dizer que o social reinventa o
poder. No lugar do poder de mandar nos outros,
surge o poder de encoraja-los (e encorajar-se):
empowerment! Vocé deve estar se perguntando:
mas o que é fluzz? Ora, fluzz é empowerfulness.

Quando detectamos o aumento da intera-
tividade é porque os graus de conectividade e
distribuicao da rede social aumentaram; ou, di-
zendo de outro modo, é porque os graus de se-
paracdo diminuiram: o mundo social se contraiu
(crunch). Os graus de separagao nao estao ape-
nas diminuindo: estao despencando. Estamos
agora sob o efeito desse amassamento (small-
-world phenomenon).

Outra vez: isso nada tem a ver com contetdo.
Tudo que interage tende a se emaranhar maise ase
aproximar, diminuindo o tamanho social do mundo.
Quanto menores os graus de separacao do emara-
nhado em que vocé vive como pessoa, mais empo-
derado por ele (por esse emaranhado) vocé sera.
Teré a sua disposicao mais alternativas de futuro.

A esta altura, vocé, leitor deste artigo, pode
estar se perguntando: mas esse cara — falando
coisas tao estranhas... — serd que nao veio de
Marte? E eu ja respondo: se vocé ndo sabe essas
coisas poderia viver tranquilamente em Marte,
mas nao na bioantroposfera deste planeta Terra.
Porque em Marte nao tem nada disso (presume-
-se). Mas aqui é assim, desde que existem a vida
e a convivéncia social.

A terceira confusao que dificulta o entendimen-
to das redes é a em relacao aos sites da rede (a
midia) versus a rede. As redes sociais existem
desde que existe a sociedade humana, quer di-
zer, pessoas interagindo (segundo a nossa con-

vencao, interagindo em um padrao mais distri-
buido do que centralizado).

Pessoas podem interagir usando diferentes mi-
dias: gestos e sinais, conversando presencialmen-
te, por tambores (como faziam os pigmeus) ou por
sinais de fumaca (como faziam os apaches), por
cartas escritas em papel e levadas a cavalo (como
foi feito no chamado Network da Filadélfia, que
escreveu a varias maos a Declaracdo de Indepen-
déncia dos Estados Unidos), por telefone fixo ou
movel (inclusive por SMS — e isso pode levar a ver-
dadeiros swarmings, como ocorreu em Madri em
2004 ou na Praca Tahir, no Cairo, em 2011), por si-
tes de relacionamento na internet (como o Orkut,
o Facebook e o Twitter) ou por plataformas dese-
nhadas para a interagao (como o Ning, o Grou.ps,
o Grouply, o Elgg, o WP Buddy — ainda que, na ver-
dade, tais plataformas tenham sido desenhadas
mais para a participacao do que para a interagao).

Ao confundir o site da rede com a rede esta-
mos dizendo que nao existe rede (uma realidade
social) se nao houver o site (um artefato digital).
Ora, isso é absurdo. Nao é o digital o responsavel
pela manifestacao da fenomenologia da intera-
c3o: “E o social, estipido!”.

Pois bem, tendo falado da sociedade-em-rede,
vamos falar agora do qualquer-coisa em tela. No
caso, da chamada Economia Criativa.

O que seria Economia Criativa em uma socie-
dade-em-rede? Seria uma economia em que 0s
agentes econdmicos sao (individualmente) cria-
tivos? Ou seria uma economia organizada de tal
modo que as constelagdes (de pessoas nela con-
formadas) sao criativas?
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Nao, nao é a mesma coisa. O social ndo é o
conjunto dos individuos e, sim, o que existe en-
tre as pessoas. Uma colecao de pessoas ndo é o
mesmo que as configuracoes dos fluxos que elas
formam. Assista ao video. Perceba a criatividade
emergindo em Murmuration. Vocé viu por acaso

algum movimento repetido?

Bem, ai vem a segunda pergunta: é possivel
ter uma Economia Criativa em uma sociedade-
-em-rede com unidades econ6micas, herdeiras
da sociedade-hierarquica (e de massa), que nao

foram desenhadas para a interacao?

Pois é... Nossas organizacoes foram desenha-
das para obstruir, direcionar, aprisionar, discipli-
nar a interacdo, n3o para deixa-la fluir. E por isso
que os esforcos de tornar as empresas inova-
doras — sem mexer, no entanto, no seu padrao
de organizacao — sao tao malsucedidos. Sim,
em geral as iniciativas de implantar programas
de criatividade e, inclusive, de articular redes de
inovacao em empresas, costumam dar errado.

Observando as experiéncias ja empreendidas
ou em curso, algumas razoes para tal insuces-
so podem ser apontadas. Em geral, essas redes
sao urdidas artificialmente para seguir uma nova
moda e sao adotadas como um novo expediente
de gestao corporativa que nao altera os padroes
de relacionamento entre as pessoas que habi-

tam ou orbitam o ecossistema da empresa.

Diz-se que tais projetos de rede dao errado
quando as redes programadas ndao conseguem
existir por si mesmas, ou, em outras palavras,
quando nao conformam uma entidade self-pro-
pelled. Alguns indicadores desse tipo de insuces-
so podem ser captados quando as pessoas: nao
manifestam espontaneamente seu desejo de se
conectar e interagir; nao se interessam em com-
partilhar agendas por iniciativa propria, volunta-

ria; e nao frequentam com regularidade as fer-
ramentas de netweaving instaladas, que ficam
entdo ociosas, recaindo o trabalho de alimenta-
-las sobre uma equipe burocratica. E o fim.

Tudo o que vocé vai ler agora costuma dar
errado. Entao, se quiser aceitar meu conselho,
anote ai para ndo fazer.

Redes implantadas top down por instan-
cias hierarquicas tém tudo para dar erra-
do. E. Semente de rede é rede. Organizaces
hierarquicas (quer dizer, mais centralizadas
do que distribuidas) ndo podem gerar redes.
Redes de instancias hierarquicas em vez
de pessoas tém tudo para dar errado.
Redes sociais distribuidas sdao sempre de
pessoas. Se vocé quiser conectar em rede
organizacoes hierarquicas, vocé terd uma
rede descentralizada (multicentralizada),
ndo distribuida. Cada piramide que vocé
conectar atuara na rede como um obsta-
culo ao fluxo ou como um filtro, s6 deixan-
do passar o que esta conforme aos seus
proprios circuitos de aprisionamento, de
looping, sem os quais ela nao se teria cons-
tituido como organizacao hierarquica.
Redes de adesao compulsodria tém tudo
para dar errado. Sim, as redes distribui-
das sao ambientes de liberdade, de nao
obediéncia, de voluntariado. Se vocé man-
da alguém se conectar a uma rede e essa
pessoa obedece, pode esquecer: ela s6 vai
interagir quando vocé mandar de novo. E
se vocé mandar de novo, vocé centralizara
arede, como é ébvio. Ela passara aseruma
hierarquia (uma rede centralizada).

Redes monitoradas pela direcao da em-
presa a partir de padroes de comando-
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-e-controle tém tudo para dar errado.
E a mesma coisa do paragrafo anterior.
Se vocé vai experimentar redes na sua
empresa, deixe de lado essa obsessao de
mandar nos outros, vigia-los, puni-los ou
recompensa-los.

Redes avaliadas com métricas fixas, es-
tabelecidas ex ante, tém tudo para dar
errado. De novo, é a mesma coisa dos dois
topicos anteriores. As redes sao estruturas
moveis que se auto-organizam, definem
seus proprios caminhos (e redes sao mdal-
tiplos caminhos: tai uma boa e econdmica
definicao de rede distribuida) e tracam e
modificam seus proprios objetivos. Elas po-
dem, é claro, ter um objetivo inicial se forem
voluntariamente articuladas. Por exemplo:
estimular a inovacao dentro da organiza-
¢do. Mas é preciso ver que, para tanto, no
caso, elas mesmas tém de serinovadoras. E,
se forem inovadoras, elas introduzirao con-
tinuamente mudancas nos planos iniciais.
Portanto, suas réguas nao se aplicarao.
Redes com um escopo prefixado tém
tudo para dar errado. Mais uma vez: é a
mesma coisa dos trés topicos anteriores.
Podemos saber como comeca uma rede,
mas ndo como ela vai se desenvolver. E
um troco vivo, entende?

Redes corporativas fechadas aos stake-
holders tém tudo para dar errado. Nao
existe rede distribuida murada, fechada,
trancada com porta e fechadura. Se vocé
quiser trancar, desatalhara clusters. Se sua
empresa quer estimular a articulagao de
redes, ela deve estar preparada para en-
tender como funcionam as membranas
(ja notou que tudo que é vivo, sustentavel,

nunca esta separado do meio por paredes
opacas, e, sim, por membranas?). Isso exige
um entendimento de que a empresa nao é
a unidade administrativo-produtiva isola-
da, e, sim, uma comunidade de negdcios
configurada na rede de seus stakeholders.
A empresa sé adquirird sustentabilidade
se funcionar mais ou menos como um or-
ganismo vivo, que nao existe fora de seu
ecossistema (ja notou que tudo que é sus-
tentavel tem o padrdo de rede?). Entdo? E
preciso pensar no ecossistema da empresa.
Redes que confundem as ferramentas
com as pessoas, tomando as midias so-
ciais (plataformas, sites, portais e ou-
tros mecanismos de comunicacao) pelas
redes sociais, tém tudo para dar errado.
Isso mesmo. Como disse anteriormente,
redes sociais sao pessoas interagindo, nao
ferramentas. Ferramentas de comunica-
¢do sao midias, ndo redes sociais. Mesmo
quando lancamos mao de plataformas
interativas para fazer netweaving, temos
que estar cientes de uma coisa tao 6bvia
que deveria ser até desnecessario repetir:
o site da rede ndo é a rede!

Consultores que prestam assessoria as em-
presas na area de redes sociais estao, em grande
parte inconscientemente, se enganando e en-
ganando aos seus clientes. Estao querendo usar
as midias como se fossem redes. Estao conven-
cendo as empresas de que elas vao vender mais,
crescer mais, derrotar a concorréncia, hegemo-
nizar sua marca, se tiverem uma presenca agres-
siva no Orkut, no Facebook e no Twitter. Bah!

Ou entao estao querendo dizer que sabem
como fazer marketing viral. Ora, se pudéssemos
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saber de antemao qual é o tipping point para de-
terminado produto ou servico, para crescer expo-
nencialmente a partirde certo patamarde replica-
¢ao (como um virus), esse tipo de agenciamento
que chamamos de mercado estaria desconstitui-
do. Quem possuisse tal segredo eliminaria todos
os concorrentes, acabando com a pluralidade da
oferta. (E imagine que perigo isso representaria
para nossa vida sociopolitica: alguém com tal se-
gredo poderia se eleger quando quisesse...).
Tudo isso — feito com a melhor das inten¢oes
— é uma enganacao, porque obriga a empresa a
investir onde nao deve. Em vez de aproveitar o
imenso potencial das redes, sobretudo para de-
sencadear a inovagao e conquistar mais chances
de sustentabilidade, a coloca numa perigosissi-
ma situacdo comoda de nao mexer no seu pa-
drao de organizacao, levando-a a acreditar que,
se souber usar instrumentalmente as midias
sociais para fazer relagoes publicas, propaganda
e marketing, estara com seu futuro garantido.
Bobagem! Como tuitou outro dia o experiente
consultor @dado4314: “sé o prejuizo provoca
mudanca. Mas o dinossauro que esta ganhan-
do dinheiro e atendendo mal nao vai mudar: vai
quebrar!"? E isso. E muitos consultores que se
intitulam de “redes sociais”, infelizmente, contri-
buem para levar seus clientes para o buraco.
Tecer redes é alterar um padrao de organizacao
(mais distribuido do que centralizado) no sentido
de mais distribuicao, mas nao de adotar um novo
tipo de organizacao ou uma nova ferramenta. Um
padrdo de organizacao mais distribuido do que cen-
tralizado configura um ambiente mais favoravel a
interacao. Um ambiente mais interativo aumenta

3. @dado4314 é Dado Schneider e emitiu o tweet repro-
duzido acimaem 17/06/2011.

as chances de inovacao. Ponto. Esse deveria ser,
portanto, o objetivo dos que querem estimular a
criatividade e fomentar a tal economia criativa.

Para tanto, nao adianta criar programas (ou
mesmo “redes”) de inovacao em empresas se
0 ambiente da empresa nao for inovador. E am-
biente é hardware. Nao ha software inovador
que possa rodar num hardware conservador. O
hardware é a topologia. Se a topologia da rede
social de uma empresa for mais centralizada do
que distribuida, a empresa serd mais conserva-
dora do que inovadora. Nao depende da vontade
de seus integrantes.

Resumindo: vocé quer uma economia mais
criativa? Entao ndo adianta mudar o software
(muito menos fazer um discurso todo updated):
tem de mudar o hardware.

Existem softwares que até podem mudar o
hardware. Por exemplo, uma lingua aprendida na
infancia modifica (fisicamente) a rede neural da
crianca. Mas, no caso de estruturas cristalizadas
(como as redes centralizadas que existem nas
nossas empresas), é preciso mudar o hardware
mesmo.

Nao adianta mudar a cabeca das pessoas. O
cérebro é apenas a interface. Os programas con-
servadores, que coibem a criatividade e impedem
a inovacao, estao rodando na nuvem social que
chamamos de mente. Os modelos mentais sao,
na verdade, sociais. Ideias nao mudam compor-
tamentos: sé comportamentos mudam com-
portamentos. Esses modelos sé podem ser mu-
dados pelas proprias pessoas, ao se relacionar
de outro modo, de um modo mais distribuido do
que centralizado, como aqueles estorninhos cap-
tados pelo belissimo video Murmuration. Assista.
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A Condicao de "Agente”
do Consumidor-Internauta

Nesta era, em que a capacidade de conexao & mais importante
que a propriedade, surge um novo tipo de consumidor. Habil nas
redes sociais, ele torna-se cocriador de produtos, bens e servicos -
no Brasil e no mundo -, exercendo seu poder para além da escolha
de produtos preexistentes. Mas, até quando essa colaboracao
criativa e espontanea, que consome muito tempo livre e da lucro

as grandes marcas, sera gratuita?
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A presenca das plataformas digitais de co-
municacao e informacao (TCl) impulsionou a
expansao da atividade colaborativa entre os
agentes econdmicos, pratica anterior ao ad-
vento das tecnologias digitais, mas, em geral
restrita a aliancas entre as corporagoes; 0 novo
sao os arranjos colaborativos entre os indivi-
duos e o setor produtivo. Nesse cenario, duas
mudancas sao relevantes: a economia baseada
na producao de informacao, e o ambiente de
comunicagao apoiado em processadores bara-
tos, interligados em rede e com alta capacidade
computacional. A partir do advento do software
livre e do codigo aberto, temos dois exemplos
simbolicos: o sistema operacional Linux e a en-
ciclopédia on-line Wikipedia.

O amplo e diversificado acesso a informacao,
bem como os instrumentos e canais interativos
disponibilizados nainternet, definem o perfildo
novo consumidor, apto nao sé a realizar esco-
Ilhas mais assertivas, mas também efetivamen-
te equipado para interferir na concepg¢ao e no
desenvolvimento de novos produtos e servicos.
Todavia, para estabelecer processos colaborati-
vos é fundamental haver intencionalidade dos
sujeitos envolvidos, com motivacoes e interes-
ses explicitos que justifiguem o engajamento
nas interacoes. A qualidade da cooperacao de-
pende de quanto os individuos se sintam parte
do processo, verdadeiramente corresponsaveis
pelos resultados finais. Esse novo acordo cola-
borativo, que utiliza a inteligéncia e os conheci-
mentos coletivos e voluntarios espalhados pela
internet para resolver problemas, criar conted-
do ou desenvolver novas tecnologias, produtos
e servicos, agrega inimeros beneficios: encur-
ta o periodo de inovacao, gera produtos e ser-
vicos adequados as expectativas e aos desejos

do consumidor, reduz custos de producao, den-
tre outros.

O consumidor-internauta, ao participar do
processo de concepcao de um produto, adquire
um novo grau de liberdade: em vez de apenas
exercer o direito de escolha sobre a oferta pree-
xistente, contribui para a criacao dela. Ao inter-
ferir ativamente na geracao de valor, o individuo
assume sua condicao de agente. Para o econo-
mista Amartya Sen, o consumidor-internauta é
alguém que age e gera a mudanga, e cujas reali-
zacoes podem ser julgadas de acordo com seus
proprios valores e objetivos, independentemen-
te de as avaliarmos ou ndo, também segundo
algum critério externo. Sen defende ainda que o
desenvolvimento socioeconémico deriva da eli-
minacao das restricoes ao livre exercicio de esco-
lhas e as oportunidades franqueadas pela socie-
dade para que os individuos possam exercer sua
condicao de agente.

A complexidade e os impactos dessa reali-
dade corrente sao objeto de estudo de diver-
sos autores, que definem de maneira particular
seus processos e interacoes. Nessa nova eco-
nomia, denominada por Jeremy Rifkin de “A Era
do Acesso”, a propriedade nao perde de todo
sua importancia, mas estar conectado é ainda
mais importante. O recurso essencial é a capa-
cidade de se conectar, de garantir o acesso a in-
formacao, a producao de conhecimento, bens e
servicos. Para ele, as pessoas do século XXI “se
percebem como nédulos inseridos em redes
de interesses compartilhados a medida que se
veem como agentes autonomos. [...] a liberdade
pessoal tem menos a ver com o direito de pos-
se e com a capacidade de excluir outros e mais
a ver com o direito de ser incluido em redes de
relacoes mituas"”.
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Yochai Benkler, por sua vez, acredita que a co-
laboracao entre individuos conectados pode ser
mais proficua que os mecanismos tradicionais,
e a multiplicagao de casos no mundo sé confir-
ma a eficiéncia do modelo colaborativo, entre
outros fatores, por potencialmente canalizar as
melhores capacidades individuais para os pro-
jetos. Mais relevante até que os beneficios eco-
nomicos, Benkle ressalta sua contribuicao para
ampliar o grau de autonomia dos individuos, per-
mitindo que tenham maior controle sobre suas
vidas. Inicialmente mais pertinente a determi-
nados setores, como informacao, cultura, edu-
cagao, computagao e comunicagao, gradativa-
mente penetra nas mais improvaveis atividades
econdmicas e sociais.

O termo “wiki wiki" significa “extremamente
rapido” no idioma havaiano. Ja o termo “wiki"
identifica um software colaborativo para criar
uma colecao de documentos em hipertexto. Tra-
ta-se de um software que permite a edicao cole-
tiva, dando acesso a qualquer usuario contribuir
na elaboracao de conteldos digitais, especifica-
mente paginas na web. Com esse pressuposto,
Don Tapscott e Anthony D. Williams cunharam
o neologismo “wikinomics”, titulo do livro publi-
cado por eles em 2006 (Wikinomics: How Mass
Collaboration Changes Everything). Para os au-
tores, a ferramenta Wiki é uma metafora para
uma nova era, na qual a producao colaborativa
de conteldos estd impactando a economia e
transformando-se em precondi¢ao para a inova-
¢ao. Don Tapscott chamou o modelo de inovagao
da economia digital de peer production ou pee-
ring (“colaboracdo em massa") em que individu-
o0s e empresas colaboram de forma transparente,
acreditando que a ciéncia da wikinomics se ba-
seia em quatro pilares: abertura, peering, com-

partilhamento e acao global, que a rigor definem
0 sistema competitivo do século XXI. Para os
autores, “a web nao significa mais navegar ocio-
samente e ler, escutar ou assistir passivamente.
Significa produzir por peering: compartilhar, so-
cializar, colaborar e, acima de tudo, criar no ambi-
to de comunidades livremente conectadas”.

Um dos aspectos mais intrigantes é entender
amotivacao dos individuos em doar parte de seu
tempo sem qualquer contrapartida financeira.
Para Clay Shirky, a criacao de muito mais de 1
trilhao de horas de tempo livre por ano na parte
instruida da populacao e as ferramentas de com-
partilhamento disponiveis explicam o fenémeno
da colaboracdo voluntéaria e ndao remunerada,
com base na natureza humana gregaria, que va-
loriza a conexao, o sentimento de “pertencer”.

Segundo o autor, desde a Segunda Guerra
Mundial, o aumento do PIB, do nivel educacional
e da expectativa de vida dos cidadaos gerou um
novo ativo: o tempo livre, consumido, num pri-
meiro momento, quase que inteiramente pela
televisdo. Shirky propde o exercicio de tratar o
tempo livre dos cidadaos escolarizados do mun-
do como um coletivo, uma espécie de excedente
cognitivo, e enquadra-lo como um bem social a
ser aplicado em grandes projetos; seu efeito se-
ria imensamente positivo.

Passamos de uma economia industrial da in-
formacao caracterizada por relativamente pou-
cos produtores (ou integradores) ativos diante
de grandes barreiras de entrada, muitos consu-
midores passivos e o poder fortemente concen-
trado, para uma economia interconectada da
informacao em que cada consumidor pode vir
a ser um produtor gracas a barreiras de entrada
mais fracas ou inexistentes e eficientes meca-
nismos de auto-organizacao.
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Esses dois modelos — economia da partilha
(ou colaborativa) e a economia de mercado tra-
dicional - nao sé coexistem como estao cada vez
mais interdependentes. Talvez o exemplo mais
emblematico sejaaparceriaentrealBMeoLinux,
sistema operacional desenvolvido pelo finlandés
Linus Torvalds, cujo cédigo-fonte esta disponivel
sob licenca General Public License (GLP, tipo de
licenca mais utilizado para software livre) para
qualquer pessoa utilizar, estudar e modificar. Em
2003, ap6s um periodo tentando demonstrar ao
mercado a superioridade de seu sistema opera-
cional, a IBM adotou o Linux reconhecendo em
seu site que o “Linux é diferente de qualquer
outra coisa na histéria da computacao — a maior
inovacao em sistemas operacionais jamais vis-
ta. Possui uma integracao sem precedentes. E
um sistema operacional de codigo aberto. Nao é
controlado por nenhuma empresa ou instituicao.
E constantemente melhorado por milhares de
programadores”. A IBM, de critica feroz, passou
a um dos principas colaboradores, assegurando
que os problemas sejam corrigidos rapidamente.
Hoje, a multinacional é lider na comunidade Li-
nux, com mais de 600 desenvolvedores alocados
no Centro de Tecnologia Linux da IBM, envolvi-
dos em mais de 100 projetos de software livre.
Essa quebra de paradigma impactou profunda-
mente a IBM, que, em 2006, anunciou uma nova
politica de patentes caracterizada pela abertura
e transparéncia e conclamou concorrentes e par-
ceiros a fazerem o mesmo.

O Brasil segue a tendéncia mundial com o cres-
cimento de processos cooperativos se desenvol-
vendo nao s6 na periferia, mas no amago de um
sistema econdmico caracterizado por uma socie-
dade de mercado. E longe de significar uma que-
da de eficiéncia em beneficio de uma desejavel

participacdo, o que se observa é um aumento de
eficiéncia.

O projeto Fiat Mio é talvez o nosso exemplo
emblematico. Trata-se de um carro produzido
colaborativamente, a quatro maos com os con-
sumidores, que foram convidados a comparti-
lhar a concepcao de um novo conceito de carro,
desde o inicio, em tempo real, de modo direto e
constante. Um carro open source, uma espécie
de Linux, desenhado e projetado num processo
de inovacao aberta em que a Fiat se disp0s a tra-
zer os clientes para dentro de suas areas mais
estratégicas, historicamente protegidas e blin-
dadas na inddstria automobilistica. A montado-
ra foi perguntar diretamente ao comprador o que
ele queria, e como ele queria, em vez de simples-
mente realizar uma pesquisa de opiniao tradicio-
nal. Cerca de 17 mil internautas de 160 paises
participaram com sugestoes, ideias e criticas. O
resultado foi exposto no Saldao do Automovel de
Sao Paulo, em outubro/novembro de 2010.

O setor de construcao civil tem liderado pro-
jetos interativos, algo aparentemente inusitado
para esse tipo de acao, como a recente iniciati-
va da construtora Gafisa com o “Edificio Colabo-
rativo”, concebido como o primeiro edificio a ser
construido pelos proprios consumidores por meio
de sugestoes dadas na fan page da construtora
na rede social Facebook. O projeto colaborativo
abrange desde o nome do prédio até a configura-
¢ao dos apartamentos e areas comuns, incluindo
aspectos de sustentabilidade e tecnologia.

No campo da cultura, no inicio de 2011 ti-
nhamos no Brasil mais de 20 iniciativas colabo-
rativas como o grupo Queremos, cujo objeto de
negdcio é identificar um potencial espetaculo
cultural (show, por exemplo) e seus custos de
producdo, e compartilhar com usuarios dispos-
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tos a financia-lo antecipadamente por meio de
um bilhete reembolsavel.

Todos os casos foram minuciosamente plane-
jados e inseridos nas estratégias de marketing e
comercial das instituicoes. A qualidade do resul-
tado depende da qualidade do didlogo a ser tra-
vado entre o meio cientifico (profissionais espe-
cializados das instituicoes e empresas) e 0 senso
comum (usuérios das redes colaborativas). A
propria enciclopédia on-line Wikipedia tem pa-
droes pré-estabelecidos para a criacao dos seus
verbetes, bem como um grupo de profissionais
devidamente autorizados a avaliar as colabora-
¢oes, solicitar alteracoes e, com muito mais fre-
quéncia do que o suposto, rejeitar o verbete.

Aparentemente, os individuos estao gostan-
do dessa nova dimensao de liberdade. No entan-
to, ndo se sabe até quando e de que maneira as
pessoas vao colaborar espontaneamente sem
remuneracao, principalmente em situagcoes em
que ha claramente geracdo de valor apropriada
por uma organizacao especifica. Em geral, a cola-
boragao ocorre, as pessoas se engajam e perce-
bem que toda a energia criativa alocada retorna

agregando de alguma foram valor para a comu-
nidade (ou sociedade).
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Toda a Economia Criativa
Pode Ser Criativa

Na esséncia, a Economia Criativa associa a experiéncia estética

ao trabalho, interconecta tecnologia e arte, une capacidade criativa
e autorrealizacao. Esses fatores criam um novo modelo de trabalho
e tracam um design social com muitos desafios para empresas

e organizagoes, entre eles: como reter talentos em ambientes

de negocios cada vez mais volateis? Como manter a esperanca de

descanso, de produto e de prazer nas relagoes profissionais, cada vez
mais baseadas em compartilhamentos e feedbacks instantaneos?
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Desaprendemos a geometria do fogo. Essa foi a
minha constatacdo ao tentar colocar em funcio-
namento o fogao a lenha de uma casa na mon-
tanha. Eu desconheco os materiais que podem
produzir o fogo, nao sei colocar a madeira na
posicao correta para equilibrar a passagem do
ar, nao reconheco o momento em que o padrao
das labaredas sinaliza que o fogo precisa ser rea-
limentado. Desconheco uma das tecnologias
mais fundamentais que o ser humano ja criou.

H& uma techne' de fazer fogo e perdemos
contato comela. O que isso tem a ver com a Eco-
nomia Criativa?

Minha hipbtese é que a Economia Criativa pode
ser assim chamada nao sé por dedicar-se a pro-
ducdo de cultura, entretenimento, games e areas
afins, ou seja, por seu objeto ser a criacao; a Eco-
nomia Criativa representa também um modo de
producao que se baseia na associacao entre expe-
riéncia estética e trabalho. Ao longo deste artigo,
ficara mais claro o que estamos chamando de ex-
periéncia estética. Por ora, basta dizer que nesse
setor o trabalho esta associado ao emprego da ca-
pacidade criativa e a autorrealizacdo. Sao fatores
como esses que levam a um melhor desempenho.

Esse novo modo de trabalho seria uma ten-
déncia que nao se restringe a Economia Criativa
e se estabelece a partir de dois pontos focais de
mudanca. O primeiro é a entrada da chamada
Geracao Y (ou do “espirito Y"?, como prefiro cha-
mar) nos ambientes de trabalho, com sua urgén-

1. Techne é o termo grego que significa ao mesmo tempo
arte e técnica.

2. Minha experiéncia pratica em organizacoes privadas

e do terceiro setor indica que essa nao é uma questdo
meramente geracional. Pessoas de diversas faixas etarias
mantém-se conectadas com o espirito do tempo (Zeitgeist)
que carrega caracteristicas associadas a Geracao Y.

cia em realizar tarefas criativas e gerar impactos
concretos. O segundo foco de mudanca é o im-
perativo de inovacgao que se coloca para as orga-
nizacoes diante das crescentes conectividade e
a volatilidade dos ambientes de negocios. Como
resultado, verificamos a pressao por encontrar
novos modelos de trabalho, mais flexiveis e ade-
quados a essas circunstancias.

A Economia Criativa compreende o valor gera-
do tanto por empresas privadas quanto pelo
terceiro setor por meio de uma ampla gama de
produtos culturais. Ela esta associada a um seg-
mento altamente educado da forca de trabalho.
Sao artistas visuais, arquitetos, muisicos e jorna-
listas (profissionais normalmente ja tidos como
“criativos™), mas também areas ligadas as novas
tecnologias, tais como a programacao web e o
design de interfaces. Além disso, a Economia
Criativa inclui profissoes essenciais aos negdcios
nascentes, como a Administracao, o Marketing e
a gestao de capital venture.

O setor movimenta 380 bilhoes de reais por
ano no Brasil e cerca de 2 trilhdes de délares no
mundo, segundo post recente de Gil Giardelli no
blog da HSM. A Economia Criativa é associada a
Geracao Y, ao empreendedorismo, a empresas
de tecnologia e a incubadoras. Hoje ja é respon-
savel por 22% dos postos de trabalho formais
no Brasil, segundo pesquisa da Federagao das In-
dustrias do Estado do Rio de Janeiro (Firjan) em
2008, citada em reportagem do mesmo post.

O otimismo parece evidente quando se fala
de um setor que consome poucos recursos na-
turais e gera recursos renovaveis: ideias, progra-
mas, cangoes e experiéncias na web.
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Neste artigo, vamos tratar de um aspecto es-
pecifico desse setor: o seu modo de producao,
que faz a ponte entre tecnologia e arte, reme-
tendo-nos a uma dimensao do trabalho tao es-
quecida quanto a geometria do fogo.

Vamos dar um grande salto ao passado, até
1880, para visitar o tedrico, poeta, designer e
empresario inglés William Morris, inspirador do
Arts and Crafts Movement, cujo expoente mais
ilustre foi Walter Gropius, fundador da Bauhaus?.

Morris atacava tanto do ponto de vista te6-
rico quanto o pratico a separacao da criacao e
do design em relacao ao processo de fabricacao,
caracteristica da organizacao industrial emer-
gente. Para tanto, pregava a supressao do maior
simbolo dessa cisao no periodo: a maquina. Nao
havia um exemplar sequer na Morris & Co., firma
dedicada ao que hoje podemos chamar de de-
sign de interiores.

Socialista, Morris acreditava na mudanca do
teor do trabalho como fundamento da revolugao.
A base da Morris & Co. era aproximar os traba-
lhadores do processo de criagao e do aprendiza-
do dos métodos de trabalho. Em termos teori-
cos, o problema identificado por ele nao residia
nas maquinas em si, mas na falta de controle do
homem sobre elas e sobre as finalidades as quais
deveriam servir.

Segundo ele, o trabalho s6 poderia ser com-
pensador para quem o realizava se cumprisse
trés condicOes: esperanca de descanso, de pro-

3. PEVSNER, Nicolaus. Pioneers of Modern Design: From
William Morris to Walter Gropius. Nova York: Museum of
Modern Art, 1949.

duto e de prazer. A primeira condicao diz res-
peito a necessidade de descanso fisiologico do
homem. A segunda refere-se a necessidade de
o trabalhador compreender e encontrar sentido
no que esta realizando, diferenciando-se assim
claramente das maquinas. E a terceira condicao
esta relacionada a convic¢ao de que o trabalho
é fruto da vontade e do exercicio do corpo e da
mente do homem®.

Voltando ao momento presente, podemos
tomar emprestadas as dimensoes propostas por
Morris para analisar a Economia Criativa. Ela se
baseia na combinacao de conhecimentos técni-
cos e artisticos. E denominada “criativa” porque
a produtividade nesse setor esta ligada a expres-
sao de potenciais dessa natureza.

A criatividade no trabalho se manifesta sob
determinadas condic¢oes, como a compreensao
do sentido do que esta sendo realizado e a autoi-
dentificacdo do trabalhador com a tarefa. A pro-
dutividade, no contexto criativo, esta associada
ao prazer e a recompensas, tais como o sentido
de autorrealizagao, o reconhecimento, a reputa-
¢ao e a contribuicao para um bem comum. Fato-
res intangiveis se comparados a recompensa fi-
nanceira, cuja relevancia tem ganhado destaque
a partir das ideias de tedricos como Daniel Pink®
arespeito daimportancia da motivacao intrinse-
ca e de como estamos distantes dela na maioria
dos ambientes de trabalho.

Por ser uma das indastrias que melhor remu-
neram os trabalhadores, pode-se dizer que esse
setor inclui também uma boa “esperanca de des-

4. BRIGGS, Asa (ed.). William Morris: Selected Writings
and Designs. Harmondsworth: Pelican Books, 1962.

5. PINK, Daniel. Motivagao 3.0 — Os Novos Fatores Motiva-
cionais que Buscam Tanto a Realizacdo Pessoal Quanto
Profissional. Sao Paulo: Elsevier, 2010.
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canso”, para usar o termo cunhado por Morris.
Segundo a pesquisa da Firjan 2008, os salarios
desses profissionais sdo em média 42% mais al-
tos do que a média nacional.

Nao quero aqui promover uma visao roman-
tica da Economia Criativa, e, sim, apontar uma
tendéncia. Obviamente ha stress, exploracao—e
até aberracdes, como as fabricas de moedas vir-
tuais na China — em torno da economia criativa.
Mas nao se pode negar que o sonho de muitos
jovens é encontrar trabalho nesse setor porque
ha uma grande possibilidade de expressao criati-
va e reconhecimento.

Esse modelo de trabalho influencia milhares de
jovens que buscam construir sua reputacao nas
redes sociais, produzindo e compartilhando os
resultados de seu trabalho e dos métodos utili-
zados. Free riders®, aqueles que somente se be-
neficiam da producao das redes sem contribuir,
nunca atingem tal reputacao e sao repudiados
em alguns contextos.

Na internet, cada pessoa é uma cartografia,
podendo apreender informagdes e conhecimen-
tos de diversas fontes e fazer uma sintese (nica,
criando sentido a partir de sua experiéncia pes-
soal. Harold Jarche denomina esse ciclo de seek,
sense and share (buscar, dar sentido e compar-
tilhar). Esse processo reflete um novo modo de
apropriagao e geracao do conhecimento, a partir
dos filtros e interesses singulares de cada indi-
viduo. O ciclo se completa quando o autor com-
partilha sua producao, dando vida a ela num

6. SHIRKY, Clay. Here Comes Everybody. Nova York: Pen-
guin Books, 2008.

territorio coletivo onde pode ser apropriada e
transformada por outros.

Nicola Phillips” tem uma passagem interes-
sante sobre esse contexto de misturas e com-
posicoes que acontece na web. Ele coloca que
“a distincao que fazemos entre nd6s mesmos e
0s outros se torna muito imprecisa, assim que
percebemos como as pessoas, os eventos e 0s
pensamentos estao interconectados. Todos nés
sabemos de nossa individualidade, mas ela exis-
te em conexao com o restante do mundo”.

O jovem espera que essa mesma ética/esté-
tica esteja presente no ambiente de trabalho, o
que representa uma grande transformacao para
as organizacoes. Nao se trata apenas de merito-
cracia (a promocao por mérito), mas de dar es-
Paco para pessoas que estao acostumadas a pu-
blicar imediatamente suas opinioes e ter sobre
elas feedbacks quase instantaneos, pessoas que
se auto-organizam e agem a partir de conexdes
bottom-up mediadas pela tecnologia.

A Economia Criativa é um setor altamente
competitivo, mas também baseado na coopera-
¢ao e no compartilhamento de conhecimentos.
Start ups e jovens empreendedores tém um tem-
po curto para colocar em pratica conhecimentos
e composicoes. Jovens tecndlogos se apoiam em
conhecimentos compartilhados para produzir
seus codigos e programas, e sao reconhecidos pe-
las mesmas comunidades nas quais se apoiam.
Artistas criam espacos de expressao nas redes.

A Economia Criativa representa um ambiente
de trabalho que compreende e emprega todas
essas habilidades, sendo um setor propicio para
quem emerge dessa nova cultura da hipercone-

7. PHILLIPS, Nicola. Negdcios E-mocionais: O Limite Entre
a Tecnologia e o Ser Humano. Sao Paulo: Futura, 1971.
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xao, da autoria e do compartilhamento. Talvez
seja um prendncio da economia das qualidades
humanas, que Pierre Lévy mencionava em seu
trabalho visionario A Inteligéncia Coletiva.® Diz
ele: "Com fontes materiais iguais, com necessi-
dades econémicas equivalentes, a vitoria cabe
ao0s grupos cujos membros trabalham por prazer,
aprendem rapido, mantém seus compromissos,
respeitam-se e reconhecem-se uns aos outros
Ccomo pessoas, passam e fazem passar em vez
de controlar territérios".®

Talvez a maquina que coloca em movimento
essa “economia das qualidades humanas” seja
a conversacao. Para Maturana e Davila Yanez!®,
sao as redes de conversacgoes que formam uma
cultura. Somos o que conversamos. Nas conver-
sacgoes, percebemos nossas possibilidades, faze-
mos composicoes e nelas se revelam os limites
da nossa percepcao.

Para Pierre Lévy!!, as conversacoes criativas
(civilizadas, como ele diz) sao a chave para a
gestao do conhecimento, ja que é a partir delas
que os conhecimentos pessoais se misturam,
tornam-se tangiveis por meio de registros, sao
transformados em linguagem e passam a fazer
parte de uma memoria comum.

As midias sociais amplificam essa capacidade
de conversacao e a modificam. Elas permitem o

8. LEVY, Pierre. A Inteligéncia Coletiva: Por uma Antropo-
logia do Ciberespaco. Sao Paulo: Edi¢des Loyola, 1994.
9.ldem, op. cit., p. 42.

10. MATURANA, Humberto; DAVILA YANEZ, Ximena.
Habitar Humano — Em Seis Ensaios de Biologia-Cultural.
Sao Paulo: Palas Athena, 2008.

11. Segundo palestra ministrada na CICI 2010.

acesso a uma diversidade crescente de fontes,
possibilitam o exercicio de diversos papéis e a
criacdo de desvios e linhas de fuga, caminhos
que ficam registrados e abertos para futura
apropriacao. Elas mudam o conteldo e o territo-
rio das conversagoes.

Félix Guattari'? fala em um sujeito atraves-
sado pela diversidade do contexto e de uma
nova subjetividade polifénica que é despertada
pelo processo de criacao, sendo da alcada de
um novo paradigma estético. Ele aponta para a
“emergéncia de novas praticas sociais e estéti-
cas em todos os dominios”. E nas relacdes e nas
conversacoes que essas praticas emergem.

Vivemos a economia do “entre”, em que o0s
individuos sao suas relacoes e "guardam conhe-
cimentos nos amigos”. Como coloca a filésofa de
gestao Margareth Wheatley, esse é um dos pre-
sentes da visao de mundo quantica, é um modo
de entender o ser humano em seus fundamen-
tos mais profundos. Estamos voltando ao basi-
co, seres conectados, criativos, voltados para a
autorrealizacdo e para a expressao no mundo.
Estamos observando a geometria do fogo.

Mas o que isso tem a ver com inovagao?

A inovacao tem sido um imperativo tao di-
fundido que chega a ser uma espécie de Santo
Graal dos negbcios contemporaneos: todos a
perseguem sem saber exatamente o que estao
procurando, tamanho o nimero de abordagens
e possibilidades de desenvolvimento.

12. GUATTARI, Félix. Caosmose: um Novo Paradigma
Estético. Sao Paulo: Editora 34, 1992,
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Acredito que os aprendizados obtidos a par-
tir dos estudos da complexidade tém mostrado
alguns dos caminhos mais importantes para o
desenvolvimento da inovacao. Meyer e Davis'?
sugerem algumas caracteristicas basicas dos
sistemas adaptativos que as organizacoes ino-
vadoras precisam ter: a presenca de agentes
que tomam decisoes de forma independente,
a habilidade de auto-organizacao, a capacidade
de recombinar ideias, conceitos e habilidades, a
capacidade de reconhecer e mudar esquemas
de comportamento, saber competir e cooperar
ao mesmo tempo e, finalmente, a observacao
dos padroes que emergem da interacao entre os
agentes e as redes que compoem o sistema.

O tipo de profissional capaz de criar tais condi-
¢oes combina tecnologia e criagao, vive em rede,
busca, da sentido e compartilha. Estamos falan-
do de um perfil que a Economia Criativa abriga e
estimula. Estamos falando de uma mudanca ne-
cessaria ndo so para esse setor, mas para qual-
quer setor econdmico em que a inovagao seja
um imperativo.

E interessante apimentar esse cenario com
uma colocacao de Clay Shirky.!* Para ele, as
maiores inovagdes contemporaneas nao sao tec-

13. MEYER, Christopher, e DAVIS, Stan. It's Alive: The Co-
ming Convergence of Information, Biology, and Business.
Nova York: Crown Business, 2003.

14, Durante o seminario “A Sociedade Em Rede e a Econo-
mia Criativa". 1° de junho de 2011.

nolégicas, mas, sim, sociais, € ndo ocorrem no
contexto das organizacoes. Elas estao associadas
ao surgimento de ferramentas que sao flexiveis o
suficiente para acompanhar nossas habilidades
sociais, possibilitando a emergéncia de novas
formas de coordenacao, aumentando muito nos-
sa capacidade de compartilhar, cooperar e agir
coletivamente. Trata-se nao de um design tecno-
l6gico, mas de um design de oportunidade que
pode estar dentro ou fora das organizacoes.

Para os individuos, isso significa mais esco-
Ihas e mais possibilidades de empregar sua ca-
pacidade de expressao. Do ponto de vista das
organizacoes, é um enorme desafio para a reten-
cao de profissionais criativos de todos os tipos,
sejam eles engenheiros, sociélogos ou musicos.

Vivemos um momento extremamente cria-
tivo da histéria da humanidade. Podemos pela
primeira vez reconhecer a complexidade do mun-
do e temos em nossas maos as ferramentas, as
poténcias e a capacidade de lidar com ela. Mas,
como coloca Venessa Miemis, ainda vivemos a
mentalidade de escassez. A Economia Criativa
tem a chance de romper com essa mentalidade
se realmente conseguir se mover em torno de sua
maior singularidade, que é a combinac¢ao de nos-
sas mais avancadas capacidades tecnolégicas e
de gestao com nossas habilidades artisticas.

Podemos, a esta altura da historia, voltar ao
basico e observar a geometria do fogo. Toda a
economia pode ser criativa.
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Conectivismo: Uma (Nova)
Oportunidade de

Apreendimento do Mundo

A escola como é hoje esta mesmo preparando criancas e jovens para o

futuro? O autor provoca esse questionamento e propoe uma revolucao na
aprendizagem, baseada no antigo método dos gregos, que aprendiam pela
experiéncia, por tentativa e erro, ao ar livre, caminhando, observando e fazendo
parte dos fenémenos. Assim, os chamados peripatéticos agucavam os cinco

sentidos, permaneciam mais atentos e aprofundavam o conhecimento humano.
Seria esta a forma de criar a geracao que sustentara a sociedade em rede?

fD or
Mmaé'ew'xé' Z?o ﬁ’e/:

Psicélogo com foco no
fendémeno da criatividade.
Analista de inovacao,
trabalhou na Universidade
Catolica de Pernambuco

em projetos ligados a arte

e no Centro de Estudos

e Sistemas Avancados do
Recife (C.E.S.A.R). Atualmente
pesquisa, desenvolve e executa
projetos ligados a inovacdo

e empreendedorismo na
Meira.com Ltda.



Um dos anseios da sociedade é ter pessoas alta-
mente capazes, qualificadas, criativas, empreen-
dedoras, inovadoras, inteligentes e felizes em
seu meio. Corresponder a todos esses critérios
é um processo complexo para o atual Homo sa-
piens. Acredita-se que a educacgao seja a rota
mais certeira para atingir tais desejos.

Ja imbricado nesse contexto, o conectivis-
mo se apresenta como uma oportunidade que
visa facilitar os processos de aprendizagem,
explorando todas as ofertas de conteldos e
tecnologias (da informacgao e da comunicagao)
existentes, colocando-as no dia a dia de modo
compartilhado em grupos do mesmo interesse.
O conectivismo, nesse aspecto, tem a premissa
de que o todo — conectado — é maior que a soma
das partes. Estar em rede — conectado, intera-
gindo, participando e compartilhando — aumen-
ta monstruosamente a capacidade de expansao
de informacodes e, possivelmente, de conheci-
mento, fazendo determinados assuntos serem
absorvidos por centenas de pessoas hum curto
espaco de tempo.

Quando pensamos em conectivismo, geral-
mente chega anossamente aideiade ferramen-
tas digitais com capacidade de processamento,
memoria e conexdao sem limites, auxiliando
aulas ou treinamentos. Outra visao que surge
é a de pessoas extremamente conectadas, em
nodos, durante boas horas do dia. Outra ainda
possivel sdo os sistemas de ensino a distancia
(EAD).

E 6bvio que melhores ferramentas aceleram
nossa capacidade de observacao, navegacao e
liberdade de pesquisas, porém, essa aceleracao
é fundamentalmente apenas um dos pilares que
sustentam o apreendimento do mundo. Apreen-
der, no sentido que queremos utilizar o termo,

é a juncao dos conceitos de “aprender” e “em-
preender” os conhecimentos. Praticamos esse
entendimento porque acreditamos no aprender
enquanto se faz, mesmo que a préatica atual ain-
da seja do aprender para depois fazer.

Uma cena imaginavel (e possivel) na qual o
conectivismo e o apreendimento acontecem é a
seguinte:

Um grupo de criancas e facilitadores decidiu
fazer uma pesquisa sobre a destruicao de es-
pacos verdes em sua cidade. Marcaram um en-
contro via SMS na biblioteca do bairro. Ao mes-
mo tempo, avisaram para varias pessoas em
sua rede social sobre o trabalho que estariam
desenvolvendo naquela semana. Essa classe se
formara em torno desse referido contexto e ja
contava com 48 criancas de diferentes idades e
niveis de apreendimento de trés escolas distin-
tas. Mas, apesar das diferencas, todos achavam
relevante o insight tido por aquele garoto de 6
anos de idade. Pretendiam levar ao governador
um estudo elaborado por eles. Ah! Ainda havia
um pos-doutor que resolvera conversar e tabu-
lar o resultado final. Todos estavam envolvidos
no mesmo projeto, mas se agruparam em equi-
pes por aspectos e sintomas: economia, com-
portamentos das pessoas, tipos de vegetacao
por localidade, histéria da cidade onde viviam,
politicas publicas e a¢des de preservacao.

Na fase de planejamento, verificaram quais
informacoes ja estavam disponiveis em quais
bases de dados e como deveriam proceder. Ape-
sar de os dados serem confiaveis, fizeram ques-
tao de ir pessoalmente aonde havia documen-
tos em papel — desejavam se inspirar um pouco
mais, emulando o pensamento dos antigos
habitantes daquela cidade. Pesquisaram qual
seria a logistica, o tempo que levariam, quais
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pessoas entrevistariam etc. Uns permaneceram
na biblioteca e grande parte foi as ruas em pe-
quenos grupos.

Com o celular, tiravam fotos daquilo que acha-
vam importante registrar e as enviavam para um
blog ja criado como repositério, canal de divulga-
¢ao, centro de informacoes e balizador da evolu-
cao do trabalho. Nesse mesmo blog, postavam
suas interacoes com os diversos ambientes que
visitavam. Suas reagoes ao ambiente quente e
sem sombra os inquietavam, ao mesmo tempo
em que nao entendiam o porqué de os mais ve-
lhos terem esquecido como era gostosa aquela
sensacao de estar a céu aberto. Todo fendmeno
trazia inquietacées. O ruim mesmo foi aquele
grupo que nao fez o calculo correto das passa-
gens e teve de voltar a pé por quatro quilometros
até o local inicial. Mas eles se divertiram bastan-
te no caminho.

Apds duas semanas, nas quais visitaram 22
pracas, trés bibliotecas publicas e cinco parti-
culares, entrevistaram 497 pessoas — incluindo
o prefeito, vereadores, economistas, bi6logos,
soci6logos e um diplomata estrangeiro —, tira-
ram 2.367 fotos, capturaram 65 cenas de cinco
minutos, escreveram 302 posts, fizeram 97 gra-
ficos e 18 croquis, ja era hora de compilar e sin-
tetizar os dados.

Por mais uma semana se reuniram numa
sala de aula conversando, elaborando e editan-
do tudo. Era um trabalho caético, desordenado,
maluco, todavia estava sendo produzido com
6timo desempenho. Havia desentendimentos,
pontos de vista diferentes, mas todos apreen-
diam justamente com aquelas colisoes. Inclu-
sive os oito facilitadores e o p6s-doutor que os
acompanharam desde o inicio. O blog foi refeito
11 vezes e teve a visitacao de 112 mil pessoas,

sendo que 80% dos acessos eram do proprio
pais. Feito isso, entregaram o documento que
apresentava problemas e solugdes ao gover-
nador, numa cerimdnia rapida na praca menos
cuidada da cidade. Ele se comprometeu a ler e
acompanhar o blog e a entregar uma avaliacao
para a turma em cinco dias. No quinto dia, o
secretario de educacao leu o parecer e acatou
65% das observacoes da turma. Ainda perce-
beu que o grupo havia focado demasiadamente
nos videos, enquanto algumas maquetes te-
riam mais impacto e relevancia. Essa era a ava-
liacao daquele trabalho em grupo.

Para o assunto “destruicao de espacos verdes
urbanos”, a turma se reagrupou em outros con-
textos e realizou outras atividades de pesquisa e
desenvolvimento. Cinco daquelas criangas ja ti-
nham certeza do que queriam continuar apreen-
dendo durante grande parte da vida — haviam
descoberto uma paixao.

Nos dois anos seguintes, 200 outros grupos —
cerca de 10 mil outras criancas —repetiram parte
daquele trabalho em varios paises do mundo. E
no mundo inteiro, mais de 60 milhoes de pesso-
as souberam do trabalho.

Alguns dos pontos a serem levantados a par-
tir desse exemplo imaginario:

Apreender necessita de movimenta-
cao e espaco — E o casamento entre o co-
nectivismo e o apreendimento do mundo
pode ser decisivo para nos tornar seres
humanos mais plenos. Ken Rosinson, em
suas palestras para o Technology Enter-
tainment and Design (TED), frequente-
mente fala que as salas de aula matam a
criatividade. Além dos argumentos trazi-
dos por ele, ha outros ainda. Se pensar-
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mos que o sedentarismo é um risco muito
comum nas sociedades modernas, entao
as salas de aula sao mais um ponto de ris-
co. Ficar entre quatro ou cinco intervalos
de 40 minutos sentado — observando, ou-
vindo e copiando um monélogo — durante
cinco dias por semana causa, no minimo,
problemas na coluna no longo prazo. Se
calcularmos também que serdo utilizadas
mais uma ou duas horas para as tarefas
de casa, entao teremos cerca de sete ho-
ras diarias em que criancas, adolescentes
e adultos ficam sentados. Trinta e cinco
horas semanais. Levantando ainda outras
situacoes em que nos mantemos senta-
dos — no carro, durante as refeicoes, oca-
sioes de entretenimento (TV, videogame,
teatro, cinema), horas passadas em fren-
te ao computador —, provavelmente so-
mos a espécie que mais permanece nes-
sa posicao. Em breve seremos o Homo
sapiens sentactus. Isso sem contar os
maleficios gerados para o corpo inteiro —
sistemas respiratorio, circulatorio, diges-
tivo, 6sseo, muscular, excretor, tegumen-
tar, nervoso, reprodutor e endocrino: ao
permanecermos tanto tempo sentados,
nosso corpo é forcado a diminuir os usos
sensoriais e perceptivos. Resta-nos, sob
essas condicoes, utilizar mais os olhos e
os ouvidos. Essa mesma trajetoria tende
a se repetir durante os anos de trabalho,
e depois na maturidade. O grande perigo
é que uma enorme quantidade de ener-
gia vital fica represada ou é conduzida
para outros pontos de escape. Um deles,
a agressividade, esta cada vez mais dificil
de ser contido, e 0 nosso mundo tem pre-

senciado episddios cotidianos de explo-
soes deira.

Somada ao sedentarismo, ha a falsa nocao
de seguranca. Estar isolado por tanto tempo,
sob o pretexto de concentracao e disciplina
produtiva, nos faz experimentar menos o mun-
do externo e o dia a dia. Interagimos menos,
construimos menos, exploramos e descobri-
mos menos. E um dos reflexos da diminuicao
da experiéncia externa se mostra, por exemplo,
no distanciamento das pesquisas universitarias
da realidade.

E bem possivel que o conectivismo possa
trazer de volta o peripatetismo, modelo de
conversacao em que os mestres e discipulos
gregos e romanos se propunham a discutir te-
mas enquanto andavam. Notebooks, tablets,
celulares, smartphones e outras ferramentas
habilitam as pessoas a serem mais dinamicas,
com mais movimentacao e possibilita a criacao
de novos modelos de horarios para encontros
em lugares diferentes e com quantidade de
pessoas diferentes. Dessa forma, o apreendi-
mento tendera a ser on demand: as mais varia-
das situacoes vao se encaixando e se apresen-
tando como veiculo de determinado conceito.
Por exemplo: um grupo de pessoas esta numa
praca, conversando sobre a diminuicdo de ar-
vores nas cidades e, dali, elas acessam rela-
torios, pesquisam o ranking das cidades mais
verdes e a historia daquela praca. Isso, feito de
um notebook ou de um smartphone, e naquela
mesma praca, pode iniciar um manifesto ou a
filiacao a uma ONG que luta pela arborizacao
de areas urbanas. A realidade e os conceitos ao
mesmo tempo. Vendo e agindo sobre o fend-
meno, in loco, as pessoas tendem a criar mais
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vinculos entre si. Vinculos de amizade, con-
fianca e buscas — agindo colaborativamente no
contexto.

O futuro é sensorial — Se levarmos em
conta o estudo Sensory Transformation,
de 2007, realizado pelo Institute for the
Future, o apreendimento acontecerd em
muito mais lugares do que hoje ocorre.
Portanto, é bem provavel que a existéncia
de parques, museus e outros lugares pu-
blicos (e abertos) seja mais necessaria que
a de “escolas”. Em espacos abertos, o con-
junto sensorial esta mais atento e ligado
ao contexto, além de dar mais chances a
atuacao dos outros sentidos perceptivos.
Salas de aula ainda funcionam para situa-
coes em que o QI — baseado na légica — é
preponderante. Todavia, se levarmos em
conta a teoria das oito inteligéncias, de
Howard Gardner, ha perda desenfreada de
possibilidades e talentos em salas de aula.
Ficar trancado numa sala de aula, nos dias
de hoje, é estar impossibilitado de viven-
ciar experiéncias poderosas.

Apreender o mundo baseado no conectivis-
mo pode gerar mais carga emocional e mais
fixacao dos conceitos. Estar com todos os sen-
tidos funcionando e trazendo varias perspecti-
vas simultaneas é muito mais poderoso do que
apreender o mundo somente com os olhos e
ouvidos. Nosso cérebro tem boa capacidade de
processamento, porém, sua estimulacao tem
sido reduzida paulatinamente.

Brainstorms permanentes — Vendo os
resultados e observando o modo como

trabalham, é possivel inferir que a em-
presa IDEO tem, em seu modo de fazer
as coisas, muito do que o conectivismo
propoe. Seu método para inovar passa
pela observacao direta dos fendmenos,
incluindo os diversos pontos de vista pro-
postos por equipes multidisciplinares até
o produto (ou servico) aparecer do outro
lado. A empresa faz isso utilizando um
grau extremo de colaboracdo, métodos
convencionais e radicais, muitas pesqui-
sas em bases de dados e muita maluqui-
ce. S3o extremamente criativos, e isso se
traduz na quantidade de clientes de clas-
se mundial que os contratam. E a compe-
ticdo é contra o reldgio, prazos e varias
delimitacoes de escopo. Usam de tudo
0 que estiver ao seu alcance como fer-
ramentas, principalmente post-its. Suas
reunioes sao cadticas, vibrantes, confian-
tes e com foco no resultado. Todos com
seu ritmo, suas roupas, suas cores, mas
sintonizados ao balizamento do que que-
rem fazer em grupo.

E possivel que parte dessa experiéncia possa
ser trazida para o cotidiano de quem apreende
o mundo. Para se ter uma ideia, o professor C.
Otto Scharmer, do Massachusetts Institute of
Technology (MIT), sempre leva suas turmas para
visitar a IDEO.

Conhecimento em fluxo - Estar no
mundo pressupoe momentos de vibra-
cdo, euforia, conquista etc., e também
0s sentimentos opostos: calma, relaxa-
mento, humildade etc. A escola precisa
criar esse fluxo. Ainda temos muitas es-
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colas que sdao monotonas, entediantes e
repetitivas. E importante que os facilita-
dores suportem a angUstia e os erros dos
apreendentes. Essa relacao, de conversa-
¢ao e confiancga, vai predispor comporta-
mentos de busca e de tentativas-erros-
-e-acertos. Essa experiéncia organica e
pessoal provavelmente sera mais po-
derosa do que o repasse de contelidos
e conceitos que ainda acontecem. A ex-
pressao de todos, nos rostos sérios ou
sorrindo, vai gerar um tipo de vinculagao
mais necessaria para os novos proble-
mas que os Homo sapiens vao enfrentar.
Conhecimento de corpo inteiro, atento e
conectado aos outros.

“Execucao imperfeita do desconheci-
do" - Silvio Meira, parafraseando Kevin
Kelly, sempre cita essa frase como um
entendimento-motor para a inovacao.
Fala que o mundo sempre esta em modo
beta, e que o perfeito nao existe. Nasce-
mos e morremos num mundo organico
e caobtico, e tentar percebé-lo e padro-
niza-lo de uma Unica maneira traz mais
prejuizos do que beneficios. Esse forte
entendimento favorece o empreende-
dorismo, a tentativa-erro-e-acerto, pois
diminui a sensacao de fazer a obra-prima
num Unico golpe. Geralmente o conjunto
da obra, o contexto em que vive a huma-
nidade, e a capacidade de relacionamen-
to dos seus criadores definem obras-
-primas. Inovagdes também acontecem
assim. Varias tentativas consistentes,
errando e acertando, até se chegar a
produtos e servicos finamente acaba-

dos e fazendo parte de uma grande in-
teracdo. O conectivismo, seguindo esse
raciocinio, pode gerar coletivamente o
real entendimento da existéncia de ge-
racoes diferentes, contextos diferentes,
necessidades diferentes. O mundo, sob
essas condicOes, precisa de mais con-
versacoes, mais trocas de ideias, mais
mobilidade. As pessoas precisam se me-
xer para reconhecer o outro. E o conheci-
mento agregado a essas circunstancias
é mais inteiro e verdadeiro.

Olhando esses pontos e outros a serem dis-
cutidos, o conectivismo esta mais para uma di-
namica do que para uma estruturacao. O que é
6timo, pois ndo ha aquela premissa de se rein-
ventar a roda. Talvez, reutilizando estruturas
atuais e algumas ofertas tecnoldgicas em fun-
cionamento, junto com mediacoes e facilitacoes
de varios atores ja atuantes, se tenham condi-
¢oes de tornar mais poderoso o apreendimento.

O conectivismo, aparentemente, possibi-
lita mais mobilidade e dinamismo para o
apreendimento dos fendmenos do mundo,
uma vez que permite que as pessoas este-
jam nos lugares onde determinadas coisas
acontecem. Persevera, ainda, o modelo em
que primeiro estudamos as coisas e depois
as vemos acontecendo no mundo.

Para apreender, no conectivismo, ndo é
necessario estar num espaco circunscri-
to por paredes e tempos cronometrados.
O importante é estar conectado, ser ca-
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paz de compartilhar e interagir, além de
empreender o que se conversa e/ou se
discute.

Nao existe possibilidade (ainda) de o co-
nectivismo acontecer em larga escala no
Brasil, uma vez que as cidades (lugares
pUblicos, meios de transporte, seguranca
etc.) ndo estao preparadas para criancas e
jovens irem, permanecerem e virem com
facilidade. Estar na rua provoca medo e
angulstia. O espaco circunscrito da sala de
aula na escola é um mecanismo que fun-
ciona para a realidade atual.

Para que nao se espere que as inovagoes
s6 aparecam na graduagao, mestrado e/

ou doutorado, é necessario que haja es-
pacos para pesquisa e desenvolvimento
desde o inicio da vida. Em casa e na esco-
la, lugares onde as criangas possam criar e
empreender suas ideias.

As tentativas-erros-e-acertos precisam
ser mais bem aproveitadas coletivamente.
Acontece com frequéncia de os erros serem
punidos fortemente e os acertos serem tra-
tados como obrigacao. E quando isso ocor-
re, se perde o gosto pelas vitorias.

Como poderiamos experimentar a imple-
mentacao um modelo mais completo de
conectivismo no Brasil? Em qual pequena
cidade?
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Quatro Infinitos, Oculos 4D
e uma Maozinha para Ter
Futuros Sustentaveis

Ideias, conexoes, inspiragoes sao infinitos. Os bits das tecnologias de ponta
também. E as formas de organizar, produzir e inovar igualmente nao tem
fim. Descubra como esses patrimonios intangiveis sdo ativados e quais

os pilares que norteiam o processo de desenvolvimento contemporaneo.
Sim, esta na hora de buscar as chaves em territorios desconhecidos.

OTTO COLETIVO FOTOGRAFICO

por
Lﬂ& ﬂd@/w%&w

Fundadoras do Ncleo de Estudos de
Futuro. Criou e coordena o movimento
internacional Crie Futuros, para
criacdo de futuros desejaveis.

CEO da Enthusiasmo Cultural;
Conselheira Sénior da Special Unit
for South-South Cooperation, ONU,
de 2005 a 2010 e outros organismos
multilaterais como a Unesco e
Organizacao dos Estados Ibero-
americanos; membro do Conselho do
IN -MOD, Instituto Nacional de Moda
e Design, da SPFW e Fashion Rio.



http://www.nef.org.br
http://www.nef.org.br
http://criefuturos.com/
http://enthusiasmo.com.br/
http://ssc.undp.org/
http://ssc.undp.org/

O teste de percepcao encontrado no YouTube,
buscando por awareness test/ moonwalking
bear é uma bela metafora do que talvez esteja
acontecendo na atualidade. A proposta é contar
quantos passes um time de basquete faz. O in-
crivel é que, invariavelmente, ficamos tao ocu-
pados fazendo o que nos mandaram e contan-
do que nao vemos um sujeito vestido de gorila
e dancando como Michael Jackson que passa
mais da metade do video bem no meio da tela!
Quando vi isso, fiquei pensando em quantos go-
rilas dancantes deixamos de ver por estarmos
tao focados em outra coisa (por exemplo, em
contar ou competir). Ja os futuristas e artistas
tém em comum o fato de exercitar um olhar
diferente — como diz Peter Drucker: “Eu apenas
abro a janela e vejo o que esta I3, mas ainda nao
foi percebido”.

Um King Kong que ainda esta invisivel é a
relacao entre Economia Criativa, sociedade em
rede e sustentabilidade. E a mudanca que isso
vai provocar na economia — contar e competir
ja ndo serdao nosso foco numa nova economia
estruturada a partir da centralidade do intangi-
vel. Depois de alguns anos trabalhando com o
tema, e com uma visao de futuro, hoje consi-
dero que Economia Criativa é algo mais amplo
que os setores considerados na economia da
cultura e inddstrias criativas. Seria uma eco-
nomia baseada em recursos intangiveis, que,
além de cultura, conhecimento e criatividade,
engloba os ativos intangiveis, a experiéncia, a
diversidade cultural. Tudo aquilo que qualifica e
diferencia pessoas, empreendimentos, comuni-
dades, projetos.

A progressiva centralidade do intangivel é
talvez o ponto central desta época que estamos
vivendo, e quem sabe historiadores do futuro

considerem-no tao ou mais importante que a
passagem do Feudalismo para a Renascenca.
E que vai provocar mudancas tao grandes que
sao até dificeis de imaginar... Vivemos a passa-
gem de séculos em que Sociedade, Economia e
Politica se organizaram em torno dos recursos
materiais, como terra, ouro ou petréleo, que por
serem tangiveis se consomem com o0 uso e
sao finitos. E essa finitude cria uma economia
da escassez, baseada em modelos de competi-
¢do. Porém, os recursos intangiveis, como cul-
tura, conhecimento, experiéncia, sao infinitos,
renovaveis e podem representar uma econo-
mia de abundancia, baseada em modelos de
colaboracao. Tudo aquilo que a sociedade em
rede produz ja da uma ideia dessa abundancia
e da diversidade de possibilidades que temos
pela frente.

Para enxergar os gorilas dancantes, necessi-
tamos ampliar nossa percepcao, ganhar profun-
didade, da forma analoga ao que acontece num
cinema 3D. Nossos “6culos” para enxergar futu-
ros sustentaveis sao os 6culos 4D, como explica-
remos a seguir.

O King Kong da sustentabilidade a partir de
intangiveis se apoia sobre quatro pilares, que
correspondem a quatro infinitos! Um pilar per-
mitindo e potencializando o outro...

O primeiro é o pilar dos recursos intangiveis,
que Nao apenas Nao se esgotam como se reno-
vam e multiplicam com o uso. S6 esse fato ja de-
veria fazer com que a Economia Criativa fosse
prioridade estratégica — em um momento em
que o grande impasse é como seguir com am-
pliacao de qualidade de vida e geracao de renda
se o planeta é um so, finito.

Mas, se os atomos da Terra sdo finitos, os bits
das novas tecnologias sao nosso segundo infini-
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to. Com eles podemos criar muitos mundos vir-
tuais e infinitas formas de potencializar, conec-
tar, recriar e interagir.

E isso gera nosso terceiro pilar: as infinitas
formas em que a sociedade em rede se organi-
za, produz, reinventa. Os exemplos sao muitos:
novos modelos de producao colaborativa como
o Circuito Fora de Eixo; movimentos civicos or-
ganizados em rede; as centenas de sites de cro-
wdsourcing surgidos em poucos anos; 0s nego-
cios mesh, originados no ato de compartilhar; a
producao colaborativa de conhecimento como a
Wikipedia.

O quarto pilar é a chave para que de fato seja
possivel revelar e atuar com os pilares anterio-
res: uma visao multidimensional de riqueza, que
temos chamado Economia 4D, pois considera
recursos e resultados nao apenas em sua di-
mensao financeira, mas também na ambiental,
social e cultural.

O fascinante desta época é que cada um
desses “pilares/ infinitos" ativa o outro, permi-
te que ele se potencialize, que ele deixe de ser
potencial e se converta em realidade. O infini-
to n° 1, o dos recursos intangiveis (cultura, co-
nhecimento, criatividade, experiéncias), sem-
pre existiu, claro, e sdo abundante em paises e
regioes consideradas “pobres”. Mas as novas
tecnologias do infinito n® 2 fizeram com que se
tornassem visiveis e acessiveis, permitindo que
seu potencial se concretize. Um exemplo disso
é a possibilidade de juntar o tempo, o conheci-
mento e a vontade do coletivo, resultando no
que é provavelmente o maior recurso do futuro:
0 excedente cognitivo (como foi proposto por
Clay Shirky). A combinacao dos dois infinitos
gera o terceiro, o das novas formas de organizar
pessoas, relacoes, empreendimentos, criacao e

producao enfim a tal “sociedade em rede”. E fi-
nalmente, para viabilizar o processo precisamos
“tangibilizar o intangivel": desenvolver métricas
e indicadores que permitam reconhecer avaliar,
trocar e monitorar recursos e resultados, para
além do quantitativo/ financeiro. E aqui esta
nosso quarto infinito: indices multidimensionais
de riqueza. Nosso olhar 4D considera recursos
(o que temos) e resultados (o que geramos )
nas quatro dimensoes da sustentabilidade (e,
portanto, da Economia): ambiental; financeiro;
simbélico-cultural; sociopolitico.!

Para que esses pilares infinitos se combinem,
necessitamos de “ativadores™: profissionais,
instituicoes e plataformas que atuem como
modems ou catalisadores, integrando setores
e linguagens, gerando a convergéncia necessa-
ria para uma acao sistémica. Se tivermos a co-
ragem de deixar para trds muitos dos modelos
(conhecidos e confortaveis, apesar de equivoca-
dos) do século XX e fizermos as escolhas certas,
esse “quarteto de infinitos” pode trazer a pos-
sibilidade de criar o outro mundo sustentavel e
justo que desejamos (e que é possivel...).

Quais seriam algumas premissas, pontos de
partida na elaboracao de politicas, processos e
produtos que ativassem o potencial desses qua-
tro pilares infinitos? O logo do nosso movimento
Crie Futuros é uma mao, ja que a ideia é dar uma
maozinha para o futuro. Listamos abaixo cinco
premissas, ou “dedos” de uma mao que empurra
o futuro...

1. Veja mais nos capitulos 1 e 2 de Desejdvel Mundo Novo
que narra como sera a vida em 2042,
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Perceber que vivemos em um ecossistema com-
posto de partes interdependentes. Essa interde-
pendéncia se da entre o ambiente, que depende
da biodiversidade, e a sociedade, que depende
da diversidade cultural. O ambiente, tangivel, é
como se fosse o hardware, a estrutura que da
suporte. A sociedade e a cultura, o intangivel, é
como se fossem o software — o processo. Inclu-
sive, é provavel que neste século vejamos surgir
novas disciplinas que irao trabalhar de forma in-
tegrada e sistémica todas as disciplinas que se
relacionem com o humano — assim como no sé-
culo XX, quando a Ecologia avancou como uma
maneira de integrar as disciplinas que lidavam
com a natureza.

As duas diversidades — bioldgica e cultural -
sao patrimonios igualmente importantes, e de-
las dependem duas formas de lidar com a Econo-
mia que sao chaves para o futuro: a economia da
experiéncia e a economia de nicho.

Sobre economia da experiéncia: nossa historia
teve fases nas quais o motor da Economia estava
em matérias-primas; depois nos produtos, nos
servicos. Hoje, a poténcia esta no turismo e no
entretenimento, setores que crescem seis vezes
mais do que os outros e que tém a experiéncia
como eixo de negdcio — nao ha consumo ou pos-
se de algo, mas sim o uso, o desfrute. Isso muda
tudo e traz inimeras oportunidades de susten-
tabilidade. E como hoje produtos e servicos ten-
dem a se assemelhar, o que vai diferencia-los sao
elementos intangiveis: o tipo de experiéncia que
oferecem e seus atributos e valores — mais uma
razao pela qual a diversidade cultural é preciosa.

Se até o século XX o modelo desejado foi o
da economia de escala, com sua centralizacao

e homogeneizacao (poucos produzindo muito
para muitos), agora vemos que a solugao sus-
tentavel esta mais no modelo descentralizado,
diversificado: a economia de nicho (muitos pro-
duzindo um pouco, para muitos). Nao mais a fa-
brica fazendo mil bolos iguais e concentrando o
poder sobre para quem distribuir, mas a padaria
da comunidade assando cem, a confeitaria de
luxo produzindo cem, minha tia fazendo mais
cem e distribuindo de bicicleta, os meninos da
confeitaria vegan fornecendo mais cem, e por ai
adiante. Nessa passagem da “massa” para o “di-
verso”, a sociedade em rede traz mudancas es-
truturais tao grandes que ainda nem podemos
imaginar o alcance... Em vez de ter “O Lider",
teremos muitos e diversos lideres espalhados e
visiveis principalmente em suas comunidades.
Em lugar de ter O Setor” que traz desenvolvi-
mento, teremos o territoério com seu mix pecu-
liar e proprio. Em vez de ter “O Resort”, teremos
multiplicidade de formas de hospedagem, até
solidaria. Mesmo em relacdao a moedas, no fu-
turo teremos varias moedas, e ndo apenas uma
por nacao. Todas as novas “economias” — verde,
criativa, de nicho, da experiéncia, da informa-
cao etc. — tém na diversidade o seu eixo central
e também ja nos dao uma pista de que a Eco-
nomia vai passar por um profundo processo de
transformacao.

Para atuar nesse um ecossistema socioambien-
tal, produtos e processos deveriam sempre con-
siderar o tangivel/ hardware (a estrutura que da
suporte) e o intangivel/ software (o processo, o
que faz com que funcione). Por exemplo: as Olim-

Sumario



piadas e a Copa do Mundo. Quase tudo o que
esta sendo feito é hardware, estrutura — como
os estadios ou estradas. Pouquissimo esta sen-
do feito no que se refere a categoria de softwa-
re: gestao, empreendedorismo. Alias, fazendo o
exercicio de classificar as coisas como hardware/
estrutura ou software/ processo, veremos que
na maioria das vezes o foco esta no hardware,
como se sua existéncia ja fosse suficiente para
gerar softwares. A consequéncia é sempre um
tremendo desperdicio, pois hardwares nao fun-
cionam sem software... Fazemos os produtos,
mas nao criamos o processo de torna-los visiveis
e circularem; investimos em infraestrutura, mas
nao na educacao; mudamos prioridades de go-
verno, mas nao alteramos as leis e normas para
que elas sejam possiveis. Uma das razoes do
avanco da China é o fato de que consideram as
soft technologies (processo, gestao, aprendiza-
do) até mais importante que as hard technolo-
gies (inventos, produtos).

Considerando que ha sempre uma interde-
pendéncia entre as coordenadas tangivel e in-
tangivel, podemos buscar sempre o equivalente,
a “traducao” de uma mesma ideia na outra coor-
denada. Por exemplo: sustentavel seria fazer
uma gestdo limpa e renovavel tanto do patrimo-
nio tangivel (biodiversidade, recursos naturais)
quanto do patrimonio intangivel (diversidade
cultural, recursos humanos e sociais). Quem
emite muito carbono pode pagar um crédito para
compensar a emissao. Outro exemplo: quando
um mesmo filme estd passando em 75% das
salas de cinema da cidade, sera que ndo seria o
caso que fossem pagos “créditos de diversidade
cultural™?

Damos muita atencao a nao desperdicar
energia tangivel, mas nao consideramos o in-

tangivel: o “custo desconfian¢a” é altissimo, e
ambientes e processos sem confianga resultam
em enorme desperdicio de tempo, dinheiro, co-
nhecimento.

Quando caminhamos, uma perna nos apoia
e a outra avanca. Ao pensar em produtos e pro-
cessos sustentaveis, a perna de apoio esta no
presente (os modelos e jeitos de fazer atuais,
que ja conhecemos e dominamos bem) e outra
perna no futuro (ousar, experimentar, desenvol-
ver novos modelos e maneiras de atuar). Basear-
-se apenas no presente como referéncia é andar
para tras, ja que o presente é a materializacao
das ideias e conceitos do passado: os prédios
“futuristas” de hoje sao a concretizacao dos so-
nhos de futuro dos anos 1920 a 70. A perna que
avanca para o futuro considera como modelo a
cooperagao, e nao a competicao; sabe que no fu-
turo os limites entre linguagens e setores serao
cada vez mais fluidos e, portanto, nao podemos
atuar e pensar politicas e projetos sé a partir de
setores (como acontece nos modelos tradicio-
nais de indUstria criativa).

Algo que a economia tradicional tem deixado de
considerar (como aponta José Eli da Veiga) é que
qualquer produto ou processo sempre existe a
partir de recursos recebidos do passado — e isso
vale tanto para patrimonios e recursos naturais
(como petréleo ou agua) quanto para os intan-
giveis (como os saberes e fazeres). Assim como
todo processo ou produto deixa um legado para
o futuro, seja ele positivo ou negativo, tangivel
(como residuos solidos) ou intangivel (como co-
nhecimento a ser sistematizado). Que tipo de
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escolhas faremos no presente para equilibrar o
uso dos recursos recebido do passado e o legado
deixado para o futuro?? O que tem acontecido é
que nossa visao tem sido imediatista, de curto
prazo, com foco apenas no presente.

Pensar nas trés fases do tempo nao apenas é
parte intrinseca da sustentabilidade como con-
duz a modelos de atuacao em Economia Criati-
va. Meu “método” de trabalho chama-se Santo
de Casa faz Milagres” (Sim! se ele nao faz, quem
fara?), e ele considera 1) os recursos 4D que re-
cebemos do passado sao os Santos de Casa: 0s
patriménios tangiveis e intangiveis, as “potén-
cias" que cada individuo, empreendimento ou
comunidade tem e que o caracteriza e diferen-
cia. Trabalhar sobre poténcias, e nao sobre ca-
réncias, como sempre fomos treinados, faz toda
diferenca: identificar o que ha e reconhecer, co-
nectar, empoderar; 2) os Milagres — qual a visao
de futuro que orienta mudancas e da proposito
ao que estamos fazendo; e 3) quem faz: a ponte
que transforma as poténcias em futuros dese-
javeis sao as aliancas e conexoes entre aqueles
que fazem.

Ah! Vale esclarecer que considerar o passa-
do é ndo apenas pensar em inovagao, mas pen-
sar também em “envelhacao”, porque existem
produtos e processos que devem ser mantidos
simplesmente por ja serem suficientemente
bons.

Quando colocamos os 6culos 4D, tornam-se vi-
siveis riquezas (recursos, resultados e valor) em

2. Saiba mais no capitulo 2 de Desejavel Mundo Novo.

quatro dimensoes. Na coordenada do tangivel,
temos as dimensodes financeira e ambiental, e na
coordenada do intangivel temos as dimensoes
simbolico-cultural e sociopolitica.

Normalmente, achamos que patrimoénio se
refere apenas ao financeiro, como investimen-
to, financiamento, mercados, permutas, banco
de horas, moedas complementares. Mas tam-
bém existe o patriménio na dimensao sociopo-
litica: o tecido social, as redes, a representacao
politica, articulacao, liderancas, acao coordena-
da, reputacdo. Ja os patriménios na dimensao
simboélico-cultural se referem ao conhecimento,
aos saberes, fazeres, atributos, histoéria e lingua-
gens artisticas. E os patrimdnios ambientais:
nao apenas o ambiente natural (biodiversidade,
as matérias-primas, nosso corpo e salde), mas
também o ambiente tecnolégico (os espacos,
estruturas e equipamento).

Assim para que nossos produtos e processos
sejam eficientes e sustentaveis, deveriam ser
sistémicos e compreender as quatro dimensoes
na sua estruturacao, em seus resultados e na
forma de avaliar. E interessante também notar
que corriqueiramente falamos em varias formas
de capital: capital humano, capital intelectual,
capital social, capital cultural, capital ambiental.
Usamos o tempo todo essas expressoes, mas
ainda nao reconhecemos que “valor” é muito
mais do que o financeiro. Reputacao (uma das
poucas coisas que nao é possivel copiar), por
exemplo, é um valor que tende a ser dos mais
importantes... Acrescente centralidade do intan-
givel, que provavelmente traz a necessidade de
desenvolver indices multidimensionais de rique-
za, para recursos e resultados que considerem
essas quatro dimensdes. E isso 0 que chamamos
Economia 4D.
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Trabalhando desde 2005 no desenvolvimento de
um modelo de atuacao em Economia Criativa +
sustentabilidade + futuro e observando como os
quatro pilares/infinitos citados no inicio podem
de fato ser ativados e cumprir seu potencial de
transformacao, conclui que s6 poderemos avan-
car quando houver uma espécie de reinvencao
da Economia. Como os intangiveis e a sociedade
em rede poderao assumir sua centralidade como
catalisadores de um mundo sustentavel se nos-
sas métricas sao exclusivamente quantitativas
e financeiras? E como tentar medir litros com
régua. Impossivel. Ndo se pode medir de forma
linear o que é multidimensional, sistémico. Um
tema central para que nao figuemos presos a
modelos do passado é a necessidade de mudar
os indicadores de riqueza e as formas de mensu-
racao e avaliagao de recursos e resultados.

(a) Novas formas de medir riqueza

Da mesma forma que no nivel micro, do de-
senvolvimento local, produtos e processos (e
suas formas de avaliagdo e mensuracao) de-
veriam ser multidimensionais e ter “capitais”
e “moedas” que correspondam a essas dimen-
soes, o mesmo deve acontece no nivel macro,
dos indicadores de riqueza e desenvolvimento
que avaliam estados e nacodes. Ja esta bastan-
te claro que o PIB é uma maneira equivocada de
medir riqueza, por exemplo, porque grandes de-
sastres ecoldgicos ou guerras contribuem para
seu crescimento. Indicadores que de fato mere-
¢am esse nome devem incluir os patrimonios da
diversidade natural e cultural e aqueles ligados
ao capital social, como ética, solidariedade e

confianca. Existem muitas propostas para os cri-
térios dessa reavaliacao e um exemplo é 0 ja tao
conhecido FIB - Felicidade Interna Bruta, a alter-
nativa do Butdo ao PIB, que esta sendo adapta-
da por outros paises, entre eles, o Canada.

(b) Valores além da dimensao financeira

Mensurar o intangivel é também passar de
uma visao exclusivamente quantitativa para
uma visao que inclui o qualitativo. O foco em
resultados deve ser ampliado para incluir ava-
liacao de impactos: verificar o que mudou, que
beneficios foram gerados nas outras dimensoes
além da financeira. Por falta de instrumentos
para medir resultados além do financeiro/quan-
titativo as empresas consideram que suas areas
ligadas ao intangivel (como P&D, comunicacao,
sustentabilidade e recursos humanos) sao des-
pesas e nao resultado. Sao, portanto, as primei-
ras a sofrerem cortes — o que equivale a cortar
um pedaco de cérebro para gastar menos ener-
gia... Avaliar resultados de programas de misica
em comunidades, como os do AfroReggae, pelo
nimero de musicos que se profissionalizaram é
um exemplo de medir litros com régua. Quanto
vale a autoestima de uma comunidade? Quanto
valem as vidas poupadas? Quanto vale acreditar
que ha futuro? Em 2008 e 2009, a economista
e futurista Hazel Henderson trouxe dados que
ajudam a visualizar melhor o que significam
“recursos” nas quatro dimensoes da sustenta-
bilidade. Na dimensao sociopolitica, ela fez um
estudo para mensurar a economia da solidarie-
dade (quanto “valem" os mutir6es ou as vizinhas
que cuidam de nossos filhos enquanto trabalha-
mos?) e chegou a 17 trilhdes de dblares ao ano
no mundo. Na dimensao ambiental, completou
um estudo para a ONU, o Green Economy Report
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(quanto valem os “servicos" prestados pela Ter-
ra?) e chegou a 34 trilhdes de dolares ao ano no
mundo. Esses valores somados ja ultrapassam
a dimensao financeira: sao maiores que o PIB
mundial do mesmo periodo. E isso porque ainda
nao temos mecanismos para mensurar o “valor”
da dimensao simbdlico-cultural com seus enor-
mes patrimonios intangiveis...

(c) Ciclo da agua, semelhante ao ciclo do

valor? Seria possivel compreender o ciclo

da agua observando apenas a agua liquida?

De forma analoga, a pratica mostra que exis-
te um ciclo de geracao de valor, e a equacao
do desenvolvimento sustentavel ndo é apenas
financeira. Cada dimensao tem seus proprios
capitais: capital humano, capital cultural, capi-
tal social, capital natural, capital tecnoldgico.
O valor “muda de estado™: o investimento feito
em capital financeiro (uma bolsa de pesquisa)
pode gerar capital humano (especializacao),
que por sua vez gera o capital tecnolégico (uma
inovacao), que gera capital ambiental (melhor
aproveitamento de recursos), que finalmente
se converte em capital financeiro, fechando um
ciclo em que diversas formas de riqueza foram
criadas. Exemplos como os da musica no Para
ou do audiovisual na Nigéria mostram essa con-
versao de “moedas™: a chave do sucesso desses
modelos esta na distribuicao, pois quem ven-
de os produtos sao os camelds. Nesse proces-
so, deixa-se de receber a moeda-dinheiro dos
direitos autorais, mas recebe-se em moeda-
-reputacao, que torna os autores conhecidos e
desejados, ampliando o mercado, o que por sua
vez gera moeda-inovacao constante, e tudo isso
cria um processo amplo e dindmico que ao final
gera moeda-dinheiro.

(d) Novas formas de medir e avaliar

Avaliar e medir atividades ligadas ao intangi-
vel requer parametros que ainda nao foram de-
senvolvidos. Por exemplo: a economia da danga
é pequena, talvez a parca soma de bailarinos,
coredgrafos e espetaculos. Mas a economia do
“dancar” é muito grande, pois inclui as festas po-
pulares (como o Carnaval); as celebragoes (como
festas e casamentos); a vida noturna; e todo o
fitness e seus respectivos equipamentos, espa-
cos, contelidos, aderecos etc. Além disso, crian-
do uma analogia, mapear e mensurar o intangi-
vel usando instrumentos e métodos de medir
“coisas” é pouco eficiente. Deveriamos adotar
formas mais semelhantes ao calculo e estudo
do clima—em que se estudam interagoes e dina-
micas. Nao mapeamos nuvens da mesma forma
que mapeamos montanhas, mas sim estudando
seu comportamento.

(e) O tempo e a producao colaborativa

E interessante perceber que muito do que fi-
zemos enquanto humanidade, até agora, esteve
focado na conquista do espaco. E, de fato, nos
ganhamos o espaco — mas perdemos o tempo.
E isso é insustentavel. E se o tempo é o Unico
recurso de fato ndo renovavel, como fazer para
ndo perdé-lo ou até ganha-lo? A producao cola-
borativa, o criar e trabalhar a partir daquilo que
ja existe (poténcias), os novos modelos que a
sociedade em rede permite sao as chaves para
multiplicacao de tempo, conhecimentos, recur-
sos, qualidade de vida. O conceito de “excedente
cognitivo” de Clay Shirky mostra o gigantesco
recurso representado pela combinacao de horas
dedicadas a colaboracao. Se a Wikipedia foi cria-
da com aproximadamente cem milhoes de horas
de colaboracao na web e temos um excedente
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cognitivo de 1 trilhdao de horas por ano (!) gas-
tos pelo mundo passivamente vendo tevé, isso
representaria a possibilidade de criar 1 milhao de
Wikipedias por ano! Imaginem quantas coisas
poderemos resolver “pensando” juntos?

E se esse “pensar juntos” tiver ainda mais
significados? Adoro a teoria de Gaia, que propoe
que a Terra é um ser que respira (a vegetacao),
tem pulsacdo (as marés ) etc. E a Gltima coisa
que surge nos seres vivos € o sistema nervoso. E
se nos, humanidade, formos o sistema nervoso
de Gaia, evoluindo em sua formacao através da
sociedade em rede? Afinal, nossa histéria é a da
ampliacao de formas de produzir, conectar e dis-
tribuir conhecimento e percepcoes — como um
sistema nervoso.

Finalmente, a decisao de construir um futuro
sustentavel a partir de uma economia baseada
em intangiveis e da sociedade em rede impli-
ca mudar de modelo mental. E me lembra uma

fabula sobre um dos nossos comportamentos
mais comuns (apesar de incongruente...). Um
cara esta de quatro em frente a sua casa procu-
rando algo. O amigo chega e pergunta: “O que
aconteceu?”. O cara explica que perdeu a chave
de casa! O amigo, rapidamente, se poe de quatro
também para ajudar a achar. Procura, procura,
e nada... Até que o amigo, cansado de procurar
em vao, pergunta: “Mas vocé tem certeza de que
perdeu a chave aqui?”. A resposta: “Nao, nao foi
aqui, nao". O amigo, perplexo, pergunta: “Mas,
entdo, por que estamos procurando aqui?”.
Apontando a luz, o cara responde: “Porque aqui
tem luz, é mais facil...".

Adoro essa fabula, pois ela ilustra uma coisa
que acontece muito no trabalho ligado a Eco-
nomia Criativa, sustentabilidade e redes, enfim
temas ligados ao futuro: tendemos a permane-
cer em terreno conhecido e confortavel. Mesmo
sabendo que a chave ndo estala...

Sumario



Cﬂ/olw Z




Um arquiteto que usa a beleza do design

e da cor para resgatar os valores e a
autoestima de comunidades carentes

ou em risco pelo pais afora. Um jovem
nascido na floresta amazonica que sabe
perfeitamente conectar o saber ancestral
da floresta a comunicacao digital. Um
pioneiro que enxerga as lan houses como
empreendimentos capazes de difundir a
educacao a distancia e melhorar a vida de
milhares de pessoas pobres. Especialistas
em educacdo que consideram o 6cio

um agente criador de solucoes criativas.
Uma empresa de telecomunicagoes que

se interessa por potencializar redes,
multiplicar eventos culturais e compartilhar
o conhecimento. A cada dia, essas conexoes
deixam de ser utopia e passam a figurar
como exemplos de sucesso que beneficiam
comunidades, profissionais liberais,
empresas de varios portes, multiplicando
conhecimento e resultados, abrindo
infinitas possibilidades. Nas proximas
paginas, esses agentes transformadores
contam o que aprenderam com a pratica e
0 que pensam sobre o avanco da Economia
Criativa no Brasil.



MARCELO SANTANA

Em rede, a economia
e mais criativa

Este texto registra algumas reflexoes apresentadas no seminario

“A Sociedade em Rede e a Economia Criativa" sobre a experiéncia da
politica cultural desenvolvida em rede pela Vivo, entre 2008 e 2011,
reconhecendo nesse perfil de atuacao um modelo que, a0 mesmo
tempo, potencializa a Economia Criativa e por ela é potencializado.

fDO)’
Mﬂf@! [?ﬂff@é COffé(ﬂ

Gerente de Cultura da Vivo.
Responsavel pela construcao
e alinhamento da imagem
empresarial, por meio de
atividades culturais e agoes
de mobilizacdo dos publicos
de interesse da empresa.




Quando olhamos para o mundo com um olhar
atento ao contexto que serve de base para a
Economia Criativa, percebemos que vivencia-
mos novos parametros de desenvolvimento
e de producao de riqueza. Enquanto cresce a
percepcao de que as caracteristicas e herancas
culturais de cada agrupamento humano nao sé
os diferenciam como também dao a eles singu-
laridade e valor em sua relacao com o mundo, a
diversidade é vista como um valor cada vez mais
reconhecido, e incorporado nao sé as produgoes
intelectuais, mas também a produtos e servicos,
que ganham mercados justamente a partir do
conhecimento, da criatividade e do capital inte-
lectual a eles agregados.

Em um contexto de valorizacao da diversida-
de, sdao também mudltiplas as moedas circulan-
tes. Além dos recursos financeiros propriamente
ditos, tudo que se relaciona ao capital humano,
social e ambiental ganha valor. E, em oposicao a
um mundo de padronizagoes, sao a diversidade,
as singularidades, as herancas culturais especifi-
cas, Unicas e diferenciadoras de cada comunida-
de que saltam aos olhos como fontes de inspira-
¢ao e criacao. Nesse sentido, passamos a falar
de um cenéario em que, potencialmente, brotam
e circulam recursos infinitos, que se multiplicam
pelas conexoes estabelecidas entre as pessoas.

Ao serem compartilhados, conhecimento e
criatividade geram ainda mais conhecimento e
criatividade, num processo que se da em bene-
ficio dos mdltiplos agentes ali presentes, atuan-
tes direta ou indiretamente. E a abundancia de
recursos simboélicos do mundo em que vivemos
poe em xeque praticas herdadas da socieda-
de industrial, tais como os esforcos no sentido
de criar e padronizar demandas e experiéncias,
numa tentativa de neutralizar diferencas. Per-

dem espaco também praticas como a competi-
cao predatéria, baseada na concentracao — de
recursos, conhecimentos —, e afloram modelos
que favorecem maior intercambio, colaboracao
€ cooperacao.

Num contexto assim, pessoas se articulan-
do, produzindo, enfim, convivendo em rede tém
muito mais meios para ampliar seus potenciais
e proporcionar oportunidades semelhantes a to-
dos a sua volta. Uma rede tem canais abertos e
muitos caminhos para a circulagao de informa-
¢ao, conhecimento e experiéncias, bem como
para oferecer acessos, trocas e livre circulacao
de servicos e produtos. Por serem, numa rede,
os poderes distribuidos, hd menos dependén-
cia, mais interdependéncia e mais contribuicao.
Sao infinitas as possibilidades de conexao entre
seus membros, o que torna esse ambiente ide-
al para transagoes nao monetarias e para o livre
fluxo de relacoes, pautadas, principalmente, na
confianca, uma das principais “moedas” por tras
das trocas. Favorece isso o fato de serem, numa
rede, as liderancas multiplas e transitérias, o que
torna os fluxos ainda mais participativos.

Em 2008, desenhar uma politica cultural — a
ser implantada nacionalmente a partir dos po-
tenciais da propria empresa e dos cenarios em
que atua - foi uma decisao da Vivo, como fru-
to do processo de reposicionamento de marca
pelo qual a empresa passava. Nesse processo,
buscava-se revelar sua esséncia enquanto or-
ganizacao, a partir de uma analise dos diversos
elementos que sustentavam seu negdcio e sua
atuacao empresarial. Ao constatar que a socie-
dade em rede em que vivemos se vale das co-
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nexoes proporcionadas justamente por servicos
como os oferecidos pela Vivo, e que, por outro
lado, negdcios como o da Vivo sdo estimulados
pela sociedade em rede, percebeu-se a grande
afinidade entre esse modelo de sociedade e a
esséncia da marca Vivo, o que foi declarado na
visao, missao e valores da empresa.

A Vivo estabeleceu, entao, como sua visao:
“Nés acreditamos que na sociedade em rede o
individuo vive melhor e pode mais". E, como sua
missao: “Criar condicoes para que o maior na-
mero de pessoas possa se conectar, a qualquer
momento e em qualquer lugar, possibilitando vi-
ver de forma mais humana, segura, inteligente
e divertida". Assim, no caso da Vivo, o interesse
(de comercializar seus servicos) é convergente
com sua virtude (que é a de oferecer, por meio
de seus servicos, oportunidades para que mais
pessoas tenham acesso aos beneficios da socie-
dade em rede).

Como a Vivo traz uma visao que reconhece
as potencialidades oferecidas por esse modelo
de sociedade para os individuos conectados, e
coloca como sua missao possibilitar que todos
integrem essa grande rede de possibilidades, a
politica cultural desenvolvida também assumiu
esse compromisso. A construcdo da politica cul-
tural da Vivo partiu de uma busca para entender
qual seria aforma que uma empresa que declara
essa crenca no potencial da sociedade em rede
organiza seus patrocinios e investimentos em
cultura. Aideia era fazer com que o desenho e a
execucao dos investimentos da empresa nessa
area fossem, eles proprios, por si s6s, a materia-
lizacao da visao e da missao da empresa.

Assim, por meio de programas em segmen-
tos culturais especificos (mdsica, teatro, arte-
-tecnologia), novos parametros e formas de

lidar com investimentos nesse campo foram
adotados, tendo como intencao central fazer
dos investimentos algo que favoreca o estabe-
lecimento e a manutencao de redes entre os
agentes culturais. Agindo assim, projetos passa-
ram a se conectar em torno de um modelo de
intercdmbio que potencializa nao s6 os proprios
projetos conectados e suas redes — até entao
isoladas —, mas também o conjunto das redes
dos diversos projetos, agora conectadas entre si,
e as dinamicas proprias do setor cultural como
um todo, conexoes estas fruto dos interesses
dos préprios artistas patrocinados, dos esforcos
dos programas, dos gestores da politica e de sua
rede de parceiros.

Sob o ponto de vista da Vivo, criar uma poli-
tica cultural foi uma forma de organizar e con-
centrar seus esforcos na ideia de materializar
sua visao positiva em torno da articulacao em
rede. E também uma forma de a empresa assu-
mir um papel relevante e protagonista, dando
um passo além daquele de mera financiadora
de projetos culturais. Embora a rede seja cons-
tituida em grande parte por projetos, aprovados
em leis estaduais de incentivo a cultura, patro-
cinados em seus respectivos estados, é o resul-
tado do conjunto das agoes que sobressai como
efeito principal da politica, e ndo o atingimen-
to, em si, de objetivos isolados de cada proje-
to. Cada projeto cumpre, sim, seu objetivo em
meio a rede, mas é ao resultado coletivo que a
Vivo se refere ao analisar sua politica cultural e
seus programas.

Sob a otica da eficiéncia e inovagao nos in-
vestimentos em cultura, merece destaque o
modelo de uso de incentivos fiscais em acoes
coletivas praticado pela Vivo, inédito no Brasil:
a partir do estimulo a interacdo entre empre-
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endedores de projetos visando a realizacao de
atividades conjuntas, recursos sao compartilha-
dos, trazendo melhoria das condicbes técnicas
e ampliacao do alcance, inclusive conceitual,
das acoes. A equacao é simples: se projetos tém
itens semelhantes em suas planilhas de custo
(palco, som, luz, comunicacao, assessoria de
imprensa, por exemplo), no minimo pode-se fa-
lar em economias ou ganhos de escala quando
0s projetos passam a dialogar e pensar conjun-
tamente suas acoes.

Mas a pratica mostra que a aproximacao entre
cabecas pensantes e seu rico acervo de visoes
acumuladas representa muito mais do que isso:
representa evolucoes no modo de os artistas e
produtores se entenderem como partes inte-
grantes e complementares de um mesmo mer-
cado cultural, que se potencializa pela soma e
pela troca. Até porque as questoes que desafiam
e acompanham cada projeto individualmente
Sao as mesmas para todos, desde sempre: a ne-
cessidade de formacao de novas plateias — inte-
ressadas, valorizadoras e consumidoras da cul-
tura local —; o antigo embate entre a producao
cultural local e as grandes acoes projetadas pela
inddstria cultural e midia de massa; capacitacao;
producao; comunicacao; distribuicao; visao de
negdcio em relacao a colocacao de seus traba-
lhos artisticos no mercado, especialmente em
um momento como este, em que se assiste ao
desmantelamento das indUstrias estabelecidas
no campo da cultura e em que se espera o surgi-
mento de um novo modelo que concilie distribui-
¢a0 e acesso as obras com a adequada remune-
racao dos criadores.

Quando tudo indica que as solugoes virao
mais do consenso e da troca de conhecimen-
to e experiéncias do que de grandes solugoes

mercadoldgicas, faz todo sentido estimular um
modelo que tenha como base a unido, o ques-
tionamento dos modelos vigentes, a reflexao,
a colaboracao e, mais do que nunca, a busca de
autonomia.

A Politica Cultural Vivo tem como propos-
ta contribuir para a consolidacao de uma rede
nacional de agentes e eventos culturais locais,
distribuidos no territorio nacional. E gracas as
ferramentas tecnol6gicas, que permitem trans-
missoes ao vivo de grande parte das acoes, te-
mos ai uma oportunidade para que essas agoes,
inclusive as de carater formativo e de intercam-
bio de ideias, independentemente de onde se-
jam realizadas, possam reverberar em outras
regioes, fazendo circular o pensamento gerado e
movimentado.

No contexto trazido tanto pela sociedade em
rede como pela Economia Criativa, alguns de-
safios marcam a gestdo de politicas culturais,
especialmente as empresariais. Algumas pala-
vras entram no repertério de uma empreitada
dessa natureza: autonomia, sustentabilidade,
heterogeneidade, poder e lideranca distribui-
dos. E uma acao coletiva, mais do que uma in-
dividual, demanda sistematizacoes com vista
a evolucdes permanentes e a multiplicacdo de
praticas.

Gerar autonomia e sustentabilidade na rede
deve ser a motivacao central de uma politica
cultural, buscando sempre dar poder a cada elo
da rede, de modo que as conexoes se estabele-
cam para além de intermediacoes e interesses
individuais da propria empresa patrocinadora,
de gestores ou parceiros dos programas. Esse,
definitivamente, ndo é um ponto facil de se es-
tabelecer, @ medida que existe um longo hist6-
rico de investimentos em cultura empresarial
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baseados numa relagcao de dependéncia ou, na
melhor das hipéteses, numa relacao de troca: re-
cursos da empresa sendo trocados por “retornos
ao patrocinador”, especialmente *“visibilidade”,
oferecida pelo projeto patrocinado, num perfil de
interacao de tal modo arraigado nesse mercado
que seu rompimento causa estranhamentos di-
versos. Numa rede, porém, o que se estabelece é
uma relacao pautada nao na troca propriamen-
te dita, mas, sim, na potencializacdo mutua de
todos, em beneficio de todos. Quanto mais van-
tajosa for a relacao entre os membros da rede,
quanto mais esse coletivo gerar beneficios para
cada projeto e para seu conjunto de participan-
tes, melhores serao os resultados para os patro-
cinados e para o desenvolvimento do mercado
cultural, além dos beneficios para a imagem da
empresa que aposta e investe nessa ideia.

Quanto mais flexivel e permeavel for a politi-
ca cultural e quanto mais heterogéneos forem
os projetos participantes e alinhados (seja por
suas afinidades, seja por suas complementari-
dades) no ambito dos programas culturais, mais
se cria um ambiente propicio para a existéncia,
manutencao e ampliacao da rede, bem como
para a incorporacao a ela dos valores circulantes
na Economia Criativa. Nesse sentido, é funda-
mental que as relacoes entre empresa, produto-
res, artistas, governo e sociedade civil se estabe-
lecam a partir de outros vinculos, para além dos
financeiros.

E preciso também rever os papéis, especial-
mente os de lideranca e coordenacao que, como
dito, numa rede passam a ser mais transitérios
e exercidos por todos, em todas as esferas da
rede. E fundamental que todos assumam, em
maior ou menor grau, alguma responsabilidade
pela ampliacao, governanca e manutencao das

estruturas que beneficiam a todos e por todos
sao beneficiadas. E, nesse sentido, passam a ser
muitos os porta-vozes das diversas acoes reali-
zadas no ambito da rede, o que nao so6 reflete,
mas também estimula a diversidade cada vez
mais presente nela.

A experiéncia no desenvolvimento da Politica
Cultural Vivo levou a empresa a uma revisao de
modelos e papéis até entdo estabelecidos entre
empresa patrocinadora e patrocinados. Tradicio-
nalmente, cabiam as empresas patrocinadoras
(e na maioria dos casos, ainda cabem) algumas
atividades, em especial a selecao dos projetos
patrocinados e a intermediacao de todas as rela-
coes entre estes e os diversos servigos agregados
a realizacao das acoes patrocinadas (comunica-
¢ao, assessoria de imprensa, interacao com ou-
tras acoes igualmente patrocinadas ou realizadas
pela empresa). A empresa, exclusivamente, cabia
também o papel de porta-voz das atividades rea-
lizadas pelo conjunto de seus investimentos em
cultura, tanto nas negociacoes com governos e
outras esferas importantes para a plena execu-
cao dos planejamentos por tras de sua atuacao
cultural como na relacao com veiculos de comu-
nicacao na cobertura das atividades realizadas.

Numa atuacdo em rede, é feito um convite
para algumas mudancas de atitude. Em vez de
tomar a frente das negociacoes e das acodes di-
retamente, a empresa passa a ter o papel central
de convocar a rede para que esta sim, na figura
de cada um de seus parceiros, se mobilize. Nesse
sentido, o que a empresa faz é delegar, inclusive
papéis de coordenacado e lideranca, para aqueles
agentes culturais que demonstrarem sintonia
com o espirito de acdo coletiva esperado.

No caso especifico da Politica Cultural Vivo,
em lugar de definir, a priori, uma intencao de
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exercer um papel no cenario cultural nesta ou
naquela direcao, o que a empresa fez foi mani-
festar, aos parceiros do mercado cultural afi-
nados com o conceito de trabalho articulado e
coletivo, sua intencao de incentivar a criacao de
uma grande rede que reunisse criadores em di-
versos segmentos culturais. Surgiam ai progra-
mas culturais nos quais gestores e produtores
culturais atuantes mobilizam artistas, que mobi-
lizam gestores publicos, e vice-versa, num circu-
lo cujos movimentos se incrementam justamen-
te a partir do exercicio de atuar e tomar decisoes
coletivamente.

Unidos, os membros da rede de cada progra-
ma declaram — por meio de seus projetos sub-
metidos a lei e de suas interlocu¢des com o po-
der publico e com seus pares — suas inten¢oes
artisticas, em especial a de atuar em rede com

outros projetos aprovados nas leis de incentivo
a cultura de seus estados. A partir dai, o que a
empresa faz é endossar a decisdo coletiva, inves-
tindo recursos naquele conjunto de projetos, as-
sumindo um papel de articulagao e ampliacao do
trabalho realizado, especialmente detectando,
efetivando e amplificando oportunidades de co-
nexao geradas na propria plataforma criada pe-
los programas. Nesse sentido, a empresa é uma
das protagonistas e uma das porta-vozes dessa
grande rede. “Uma das”, ja que a empresa, num
perfil de atuacao como esse, em geral, é positi-
vamente surpreendida por iniciativas encabeca-
das pelos mltiplos agentes da rede, o que gera
desdobramentos que vao além daqueles previs-
tos em seus planejamentos, extrapolando todo e
qualquer controle, mas multiplicando resultados
do coletivo de projetos, em beneficio de todos.
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O design e a Economia
Criativa

Tecendo a rede entre comunidade, inciativa privada, orgaos publicos

e universidade, o escritorio Rosenbaum realiza desde 2008 iniciativas
que culminaram nos projetos Design Util e A Gente Transforma/Brasil.
Essas experiéncias de sucesso sao capazes de articular muita gente

e comprovam: é possivel criar negocios rentaveis de norte a sul do
Brasil, levando em conta os talentos naturais de cada localidade.

Aqui, um relato das etapas desse processo criativo.
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Designer com mais de 20 anos de mercado, Marcelo
Rosenbaum esta a frente do estldio Rosenbaum®, que atua
nas areas de Arquitetura e do Design. O escritério que tem
como pratica ainovacao e a criacao de valores a partir de ideias
originais, trabalha em rede de forma colaborativa, com uma
equipe multidisciplinar. Trabalha o conceito do “Design Util"
como plataforma para o desenvolvimento do design social e
sustentavel, potencializando seu potencial de comunicacao.

e Sweli Galdards

Arquiteta, trabalhou no governo federal de 1995 a 2001
como assessora da Casa Civil para a area social. Desde
2002, trabalha como consultora independente na area
de gestao plblica e do terceiro setor. Trabalhou na ong
Capacitacao Solidaria, criada por Ruth Cardoso, prestou
consultoria para o governo de Minas Gerais, para a
Fundacao Volkswagen, Instituto Embraer, Secretaria de
Educacao do Estado de Sao Paulo, ong Casa do Zezinho
e, mais recentemente, para o Instituto Arte do Futebol
Brasileiro, organizacao social de cultura que administra
0 Museu do Futebol.




O trabalho do escritério Rosenbaum é design
e arquitetura. O que isso tem a ver com Econo-
mia Criativa? Digamos que muita coisa, como
nos mostra a pratica de trabalhos que estamos
desenvolvendo. A Economia Criativa contempla
setores que tém sua origem na criatividade, na
pericia e no talento das pessoas, e é aqui que
nosso trabalho vem se baseando.

Para entender melhor a Economia Criativa, o
consultor Ken Robinson, especialista em criativi-
dade, explica que ha trés palavras-chave:

A primeira é a imaginacao, principal fonte
de criatividade.

A segunda é a criatividade que consiste
em colocar a imaginacao para trabalhar.
Criatividade é também o processo de ge-
racao de ideias originais que tenham va-
lor — pode ser na msica, nas artes ou na
gestao da empresa.

A terceira palavra-chave é a inovagao, que
significa colocar as ideias iluminadas em
pratica.

Essas trés palavras-chave vém sendo aplica-
das no dia a dia de nosso trabalho junto as comu-
nidades em que estamos atuando desde 2008.

Nossa experiéncia comecou ha trés anos nas
enchentes de Blumenau. Muitas pessoas fica-
ram sem moradia e passaram a viver tempora-
riamente em corredores de abrigos absoluta-
mente escuros, cinza.

O jeito de trabalhar do escritério Rosenbaum
é por meio de redes, de conexdes entre as pes-
S0as, e nesse momento, acionamos nossa rede:
clientes, amigos, empresas. Achavamos que
apesar de estarem morando em condicoes pre-
carias, as pessoas nao precisavam viver num lu-

gar tao escuro. E por meio de um contato com
uma empresa de tintas, nasceu a ideia de pintar
os abrigos, deixando-os nao somente coloridos,
mas criando assim uma identidade para as pes-
soas, que comecaram a se identificar com o lo-
cal onde estavam abrigadas: no corredor amare-
lo, no verde etc. Para que as pessoas pudessem
pintar seus proprios corredores, elas precisavam
aprender como fazer, entao essa empresa par-
ceira do ramo de tintas criou um curso de capa-
citacdo para pintores, nao s6 para que pintas-
sem seus proprios abrigos, mas pensando numa
atividade que gerasse renda para quem estava
sem trabalho. Apos a finalizacao do curso, es-
sas pessoas capacitadas entraram para a rede
de profissionais pintores dessa empresa, o que
permitiu que algumas delas permanecessem no
oficio de pintor.

A partir dessa experiéncia outras foram sur-
gindo, e nosso trabalho em rede foi se intensi-
ficando. E percebemos que, ao trabalhar com as
comunidades, ndo s6 desenvolviamos o trabalho
em rede como esse trabalho era mais bem de-
senvolvido quanto mais envolviamos as pesso-
as, quanto mais estavamos atentos as habilida-
des e potencialidades dos envolvidos.

Entao, surgiu outra oportunidade para que es-
ses conceitos de “rede”, Economia Criativa, par-
ticipacao da comunidade e desenvolvimento de
habilidades pudessem ser aplicados. Dessa vez,
numa comunidade chamada Sitio do Berardo,
na regiao metropolitana do Recife. Chegamos ao
projeto por meio de uma organizagao que traba-
lha especificamente com mobilizacao de comu-
nidades, e que foi nossa parceira ao nos ajudar
no trabalho com essa comunidade.

Nela foi implantado, pelo Ministério da Cultu-
ra, o Projeto Mais Cultura, que se ocupa da cons-
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trucao e criacao de uma biblioteca para atender
ndo somente o bairro, mas também os bairros
vizinhos. Com o intuito de preparar a comuni-
dade para receber esse equipamento que seria
construido numa antiga tecelagem, resolveu-se
desenvolver um trabalho com essas pessoas do
Sitio do Berardo.

Foi designado pela coordenacao do Mais Cul-
tura que nosso escritério desenvolveria um pro-
jeto voltado para o tema economia. Foram trés
dias de intenso trabalho, de observacao e de
conexao com uma comunidade que nao estava
integrada, articulada no desenvolvimento de al-
gum trabalho comum que pudesse gerar renda.

Para conhecermos melhor a comunidade e o
entorno em que ela estava inserida, foi feito um
grande trabalho de observacao e andanca pelo
bairro. Como resultado disso, percebemos uma
grande quantidade de mulheres que faziam fuxi-
co, mas cada uma com seu préprio trabalho, sem
se conhecerem ou se juntarem.

Foi marcado um primeiro encontro, no qual
apareceram 30 senhoras que apresentaram
seus trabalhos e se integraram a ideia de desen-
volver um trabalho juntas. Para isso, era neces-
sario que elas tivessem uma identidade, uma
marca. Junto com a mediacao de nossa equipe,
elas se denominaram DuBerardo, e para elas o
que mais simbolizava o local era a caixa-d'agua
da antiga tecelagem: estavam criadas a identi-
dade e a logomarca.

Com o surgimento desse polo, a partir da bi-
blioteca, elas perceberam que outras pessoas
passariam a frequentar o local e viam nisso uma
possibilidade de negdcio, de geracao de renda -
a criacao de um suvenir solidario, feito a partir do
fuxico, que poderia ser vendido nesse novo espa-
co. Para isso, era necessario que outras pessoas

tomassem parte no projeto, e mais uma vez, com
a conexao entre as pessoas, a rede voltou a fun-
cionar. A partir dai o “empreendimento” tomou
corpo, juntaram-se pessoas que puderam cola-
borar com a disseminacao e implantacao desse
projeto. Foi criada uma linha de produtos — com-
posta por jogo americano, porta-guardanapos,
um almofadao e um colar —, todos produzidos
com um tecido que ja fazia parte do cotidiano e
da tradicao dessas pessoas na elaboracao dos
vestidos da festa junina: a chita.

Identidade criada, logomarca criada, linha
criada, o Gltimo passo era a formacado de uma co-
operativa, o que poderia acontecer com a ajuda
do Sebrae. Meses depois, elas participaram de
uma grande feira de artesanato no Recife, fize-
ram contatos, montaram suarede e continuaram
desenvolvendo seu trabalho conjuntamente.

Outro trabalho desenvolvido nessa linha foi
um projeto realizado no Jalapao, Tocantins, den-
tro do projeto Piracema, que vem acontecendo
ja ha alguns anos. Nesse caso, ja havia uma co-
operativa formada pela comunidade, e o desafio
era criar em dez dias uma nova linha de produ-
tos feita a partir do capim dourado, a principal
fonte de renda da populacao local. Além de trés
designers, faziam parte da equipe um cinegrafis-
ta, um designer grafico e a equipe do Sebrae.

O principal desafio, que descobrimos durante
o andamento dos trabalhos, nao era criar a linha
de produtos, mas, sim, fazer a conexao com os
artesaos, conhecer suas técnicas e seu conheci-
mento sobre como o capim poderia ser usado. Ai
sim, como consequéncia, nasceria a nova linha
de produtos.

Foi um processo dificil, principalmente pelas
expectativas geradas: esperava-se que a equi-
pe que estava chegando ia ensinar, quando, na
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verdade, era um processo de aprendizagem dos
dois lados.

Os primeiros dias foram de interacao, de troca
de ideias, e ao fim de um trabalho arduo, a ma-
gica aconteceu: uma metodologia organica, no
tempo de cada um dos lados, sem regras prede-
finidas, os saberes se juntaram. De novo, a ob-
servacgao e andanca pelos arredores ajudaram na
criagao, auxiliaram os artesaos a se apropriar do
entorno para rever os produtos.

Fizeram parte da nova linha de produtos um
jogo americano, uma mesa, feita com um pé de
lixeira de ferro usada em toda a comunidade, e
um pingente a partir da observa¢ao do mamoei-
ro, planta tipica da localidade. Foi também intro-
duzido um detalhe em linha preta, uma colabo-
racao da equipe de designers.

Nesse projeto, especificamente, a comunida-
de ja havia descoberto sua habilidade, domina-
va a técnica, estava organizada em cooperativa,
mas precisava rever seus produtos, e, para isso,
a equipe foi fundamental para fazer com que os
artesaos descobrissem, por eles mesmos, novas
possibilidades.

Depois dessas experiéncias de sucesso era hora
de unir todas essas redes e fazer um projeto
maior. Usar o Design Util como ferramenta que
gerasse renda a uma comunidade.

Conhecemos, entao, uma organizacao que
atua na zona sul da cidade de Sao Paulo, que nos
ajudou abrindo as portas junto a comunidade do
Parque Santo Antodnio, local onde desenvolve-
Mos o projeto.

Reunimos uma equipe e desenhamos uma
acao que despertasse interesse das empresas

em investir ndo so a verba destinada a “respon-
sabilidade social", mas também a do marketing.

Nasceu o projeto A Gente Transforma — Par-
que Santo Antdnio, onde a “cor” era a desculpa e
o pilar para a inclusao da area. O AGT — A Gente
Transforma — é um projeto colaborativo que faz
uso das cores para despertar a criatividade e rea-
lizar mudancas dentro de uma comunidade, ele-
vando assim a sua autoestima e colocando o po-
der de transformacao nas maos dos moradores.

A primeira edicao do projeto aconteceu na
comunidade do Parque Santo Ant6nio durante o
primeiro semestre de 2010, com o apoio de orga-
nizacoes parceiras que ajudaram na mobilizacao
da comunidade, de varias empresas apoiadoras e
da subprefeitura do Campo Limpo. O projeto foi
lancado oficialmente no dia 17 de maio de 2010,
quando nosso escritério iniciou uma turné por
cinco universidades brasileiras com o objetivo de
convocar estudantes a participarem do proces-
so de transformacao da comunidade do Parque
Santo Anténio. Por quatro meses nos reunimos
com a comunidade, e pela internet mobilizamos
e criamos um game para estudantes de Design e
Arquitetura do Brasil. Desse processo foram se-
lecionados 35 estudantes, que colocaram a mao
na massa com material descartado por alguns
arquitetos que participaram da Casa Cor Sao
Paulo. Material sem uso, que seria jogado fora, e
que pode ser reaproveitado.

Desde janeiro de 2010, empresas, institui-
cOes parceiras e uma equipe multidisciplinar
(formada por profissionais das areas de Arquite-
tura, Design, Comunicacao, Jornalismo, Produ-
¢ao, Fotografia, video e servicos de Propriedade
Intelectual) ja estavam envolvidas no desenvol-
vimento de acoes que culminaram na Semana
da Mao na Massa, um grande mutirdo comunita-
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rio para concretizar o milagre da transformacao,
que aconteceu entre os dias 19 e 25 de julho de
2010. As acoes desenhadas para operar esse mi-
lagre foram: capacitacdo de moradores por téc-
nicos da empresa do ramo de tintas no oficio da
pintura, pintura das casas do entorno do Campo
do Astro (campinho), Gnica area de lazer, ponto
de encontro e diversao, construcao de pragas e
jardins ao redor do campo, além de uma biblio-
teca comunitaria equipada com computadores e
acesso a internet.

O projeto A Gente Transforma — Parque Santo
Antonio construiu pontes entre a comunidade, a
iniciativa privada, os setores pablico e universita-
rio. Todos olhando numa mesma direcao e cons-
cientes de sua capacidade de transformacao.
Mais do que isso, o A Gente Transforma prosse-
guiu como um grande exercicio para a compre-
ensao de palavras como mercado, crescimento e
desenvolvimento, e entrou para a lista de proje-
tos criados por nosso escritério como um de seus
projetos colaborativos voltados para comunida-
des de baixa renda, alinhado com a linha mestra
do Design Util. A principal meta desses trabalhos
é aproximar comunidades e profissionais, esta-
belecendo um mecanismo de troca e aprendiza-
do em que ambas as partes saiam lucrando.

Mas, além desse foco, que no inicio partiu de
uma motivacao pessoal — “um grande sonho" —,
o projeto AGT se apresentou viavel como nego-
cio. E um formato inovador para as marcas que
buscam novas linhas de relacionamento com
seus consumidores. £ uma experiéncia plena-
mente capaz de movimentar pessoas, empresas
e economias, gerando um impacto social com re-
sultados positivos para todos os envolvidos.

Durante o processo de implantacao do projeto
no Parque Santo Ant6nio, além da concretizacdo
das a¢oes como limpeza do corrego, limpeza do
campinho, pintura e arrumacao das casas, foram
descobertos talentos, liderangas comunitarias e,
inclusive, uma cooperativa de maes que, ja mais
organizada, pode fazer uma parceria mais pro-
ficua com nosso escritério: o projeto de Design
Solidario para geracao de renda de um grupo de
maes da comunidade. Esse grupo ja é capacita-
do para costura e tem uma oficina pronta. O que
fizemos foi criar uma marca, a I¢a Bolsas, com
design grafico e de produto, que possibilitou
sua entrada no mercado de moda de Sao Paulo,
criando um produto comercial e desejavel. Esse
projeto conseguiu um espaco em uma das maio-
res feiras de design de Sao Paulo, onde foram
vendidos 10 mil reais em produtos.

Pensou-se também num projeto complemen-
tar: o projeto Biblioteca para Todos, que previa
a construcao de uma biblioteca para a comuni-
dade gerenciada por pessoas da propria comu-
nidade. O projeto traria para o local um ponto de
cultura, um espaco para a promocao de ativida-
des culturais de interesse da comunidade, ativi-
dades de capacitacao profissional que poderiam
ser oferecidas por patrocinadores, transforman-
do-se assim em possibilidade de movimentacao
da economia e geracao de renda. Essa biblioteca
foiinaugurada em maio de 2012, com o apoio de
varios parceiros.

E, finalmente, gracas ao sucesso desse proje-
to, estamos indo para uma segunda edicdao: 0 A
Gente Transforma — Brasil.

Nossa rede nao para de crescer e nao sabe-
mos onde vai parar.
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Por uma Economia Criativa,
divertida e sustentavel

As comunidades rurais e ribeirinhas da Amazonia ha muito vivem
do seu conhecimento sobre as leis que regem os rios e a floresta.
Nas ultimas décadas, a comunicacao digital ampliou os horizontes
da regido, que esta cada vez mais empenhada no lema “integrar
para nao entregar”. Sob essa perspectiva, um historiador e um
jovem cidadao amazonicos contam suas experiéncias e tracam

paralelos entre seus saberes e a Economia Criativa.

por
fzﬂboé Ll'mﬂ

Historiador, coordenador de
inclusao digital do Projeto Salde
& Alegria, vive em Santarém, Para,
onde atua como pesquisador e
professor universitario.




O caboclo, o homem simples da Amazonia, é, no
imaginario do homem urbano — sempre cheio de
gadgets para ajudar a orienta-lo —, um simples
homem simples. Mas, quando esse ser urbano
chega com seus gadgets a Amazonia, ele vé que
as coisas sao bem menos simples do que ele e
seus gadgets poderiam supor. O primeiro gran-
de impacto ao bom observador em uma cami-
nhada pela floresta é que é preciso ter dominio
muito apurado de todos os seus sentidos. Olfa-
to, visao, audicao, paladar e tato sdo postos a
prova todos os dias, normais, sem grandes sur-
presas para aquele que vive na beira dos rios,
nas comunidades em areas em que a floresta
ainda esta |4, imponente, com seus segredos e
mistérios. E ai vem a constatacao: simples é vi-
ver na cidade! Sob a floresta esta um universo
de significados e uma cosmogonia muito parti-
cular. De uma complexidade extraordinaria, tao
interessante e bela que faz com que quem nos
apresente parte dela ainda mantenha, apesar
de sua enorme cultura, a generosidade e a sim-
plicidade que sé o saber e a sabedoria podem
nos proporcionar.

Na Amazonia, quem tem conhecimento so-
bre o que a floresta e os rios oferecem nao ha
de passar necessidade. Mas n3o é sé isso. E um
conjunto de regras, de técnicas, de negociacoes
com a propria floresta para que ela Ihe proporcio-
ne o bem material que deseja. Sao planos de ne-
gocio de horas, dias, meses ou outros de retorno
daqui a 20 anos. E aideia de manejar, de cuidar
para ter sempre, que hoje é recorrente entre to-
dos aqueles que vivem, pesquisam ou se inte-
ressam pela Amazonia. Ou seja, se pensarmos
que aqui na Amazonia, em especial, as pessoas
que vivem nas comunidades rurais e ribeirinhas
vivem do seu conhecimento, ndo é dificil derivar

que a Economia Criativa é uma oportunidade de
grande interesse para a regiao.

A economia classica na Amazonia tem, his-
toricamente, pouca contribuicao para o desen-
volvimento do que é hoje a regido. Os grandes
projetos industriais e o deslocamento de impor-
tantes contingentes humanos para “integrar
para nao entregar”, como fizeram os militares
durante o periodo do arbitrio, ndo foram acom-
panhados por planos de desenvolvimento ade-
quados a especificidade amazodnica. Desde o ci-
clo da borracha ainda no Brasil coldnia, vemos
que os planos para a Amazodnia nao eram dife-
rentes do que qualquer processo de extracao de
bens materiais, sua exportacao e acumulagao
de capital para poucos podem proporcionar.
Numa obra leve que propde organizar uma bre-
ve historia da Amazonia, o escritor Marcio Souza
lembra que:

As personalidades mais representativas do
“ciclo da borracha” sao predominantemente
aventureiras, metropolitanas e romanticas.
Para além da diferenca e nuancas psicolégicas,
a vibracdo e o espirito de modernidade as tor-
nam agressivas. O jovem coronel-engenheiro
Eduardo Ribeiro, governando o Amazonas du-
rante a nascente replblica, movimentando
um fabuloso erario publico, sonha com uma
Manaus imensa, urbanizada e préspera, como
uma Paris dos Trépicos.!

As marcas que a economia e 0s projetos eco-
nomicos deixaram na Amazonia desde aquela
época sao visiveis até os dias de hoje, em espe-

1. SOUZA, Marcio. Breve Histéria da Amazénia. Rio de
Janeiro: Editora Agir, 2001, p. 177.
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cial os megaprojetos como a exploragcao mineral s6 pelas memorias e vivéncias das pessoas da

em Carajas e outras empreitadas de exploracao regiao, o conhecimento. E sobre isso, Ladislaw

da madeira e substituicdo da vegetacao origina- Dowbor percebe que:

ria por arvores para a indastria de celulose. A ex-

cecao, deve-se ressaltar, esta na Zona Franca de O conhecimento é um fator de producdo que,

Manaus, que comprovou ser possivel viabilizar contrariamente ao arroz, aco, petréleo ou

projetos econdmicos na regiao que nao sejam madeira, nao reduz quando se consome. Pelo

baseados na exploracao desordenada de bens contrario, como cada ideia tende a gerar ou-

da floresta ou do espago para o agronegdcio tras ideias por via de associacoes inovadoras, o

aberto pela sua derrubada. estoque de ideias se multiplica. E como a ideia
Nos dias de hoje, o debate sobre o futuro do esta se tornando o principal fator de geracdo

Amazdnia - qual o projeto de desenvolvimento de riqueza, todos enriquecem.?

adequado a sua realidade e a generosidade de

sua biodiversidade — é um dos mais apaixona- A Economia Criativa como conceito é um de-

dos da economia e politica nacionais. A geragao bate em curso, mas, para a realidade amazonica,

de energia para promover o desenvolvimento do nos parece adequado caminharmos préximos a

pais, em plantas industriais nao situadas na re- ideia de Edna Duisenberg:

gido, ja estd em marcha. As usinas hidrelétricas,

como Belo Monte, no rio Xingu, e varias outras A Economia Criativa seria uma abordagem

por toda a regiao? parecem uma determinagao holistica e multidisciplinar, lidando com a in-

do centro do poder no pais que a populacao lo- terface entre economia, cultura e tecnologia,

cal, ainda que muito organizada e refrataria aos centrada na predominancia de produtos e ser-

danos ambientais, talvez nao consiga deter. Ea vigos, contetdo criativo, valor cultural e objeti-

Amazdnia pagando, com um de seus capitais, vos de mercado, resultante de uma mudanca

para o desenvolvimento do pais, assim como gradual de paradigma.”

fez com tanta madeira ilegal daqui extraida para

mobiliar as principais cidades do Sul/Sudeste E, a partir de um aprendizado pratico, vindo

do Brasil. das comunidades ribeirinhas dos rios Tapajos,
Essa forma de ver a Amaz6nia, ja bastante Arapiuns e Amazonas, é que vemos o quanto

discutida e com propostas baseadas na eco- parte da economia da regido ja é marcada pela

nomia da Revolucdo Industrial, & que ameaca compreensdo de que a riqueza esta no saber

o futuro. E um dos caminhos para os povos de tradicional. Sao projetos de turismo de base

nossa regiao esta justamente no que nao é ma-

téria-prima, do que até pode ser exportado, mas
3. DOWBOR, Ladislau. “Capital cognitivo: a economia da
criatividade”. Le Monde Diplomatique Brasil, 1° de junho

de 2011.
2. Somente no alto do rio Tapajos sao propostas cinco 4. REIS, Ana Carla (org.). Economia Criativa Como Estra-
usinas hidrelétricas. O impacto ambiental para o futuro tégia de Desenvolvimento: Uma Visdo dos Paises em
do rio é de dimensdes inimaginaveis. Desenvolvimento. Ital Cultural: 2008.
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comunitaria, de revitalizacao de festas e mani-
festacdes culturais, da culinaria indigena, do ar-
tesanato, do saber sobre as plantas medicinais,
sobre as cheias e estiagens, as luas, os peixes
e as histoérias sensacionais dessa incrivel mis-
cigenacao entre indigenas, colonizadores es-
trangeiros e nacionais, que criaram esse sabio
e divertido caboclo, sempre aberto a conhecer
novas tecnologias e apropriar-se delas para sua
realidade. O viver na Amazonia com todo o peso
do imaginario popular de um eldorado mitico em
pleno século XXI é, como ja disse, uma cosmogo-
nia ainda nao entendida pelo Brasil.

Mas, ao mesmo tempo em que as condi¢oes
de producao estao sendo fortalecidas, as condi-
coes de distribuicao e geracao de renda da pro-
ducao baseada em Economia Criativa na regiao
tem grandes desafios pela frente. Uma parte im-
portante da Amazonia ndo tem acesso a energia
de rede. Com isso, nao tem como ter acesso a
bens culturais disponiveis nos meios de comuni-
cagao. E preciso uma politica de financiamento
temporario para a implementacdo de unidades
de geracao de energia limpa até que o Programa
Luz para Todos alcance a totalidade da popula-
¢ao amazonica. Uma politica de acesso as tec-
nologias de informacao e comunicagao ainda
esta longe de atender as populagdes rurais e
ribeirinhas, distantes das cidades e dos servicos
publicos. Salde, educacao e cultura digital sao
parte de uma mesma equacao para as popula-
coes isoladas, pois sem acesso as estratégias de
educacao para a prevencao e para a melhoria da
qualidade de vida, as acbes de salde sao mera-
mente agcoes emergenciais e assistencialistas.

E preciso entender que o acesso as tecno-
logias de informacao e comunicagao, para a
Amazonia, é estratégico. E veiculo de acesso a

cidadania e é o motor da Economia Criativa, que,
centrada no conhecimento, é a oportunidade de
um novo modelo de distribuicao de renda, ba-
seado na plena exploracao daquilo que nao se
esgota: a criatividade e o saber, inspirados nos
desafios da floresta e do cidaddao amazénico.

A seguir, um jovem compartilha sua viva ex-
periéncia.

Maickson dos Santos Serrao®, autor do texto a
seguir, nasceu em Vila de Boim, alto do rio Tapa-
jos, a dez horas de barco de Santarém. Ele estu-
dou sob o regime de ensino modular e mesmo
assim conquistou sua vaga na Faculdade de Edu-
cacdo Fisica na Universidade Estadual do Para.

" Economia Criativa é a arte de usar a criativida-
de e o talento como fonte de renda. E a nova fer-
ramenta do mercado atual; nasce da imaginacao

5. Maickson é um jovem da Vila de Boim, alto do rio
Tapajos, no municipio de Santarém, Para. Boim é uma
comunidade histérica na colonizagao portuguesa na
Amazonia, com 350 anos de historia desde sua funda-
¢ao. Tem cerca de 200 familias e esta situada na Reserva
Extrativista Tapajos-Arapiuns, ndo tem energia de rede e
sua economia é baseada na agricultura familiar, na pesca
e na coleta. A Vila de Boim s6 tem conexao por barco com
a principal cidade da regido, Santarém, numa viagem de
cerca de dez horas com barcos “de linha" que atendem a
comunidade duas vezes por semana. Maickson estudou
sob o regime de ensino modular, em que ndo ha aulas
em todos os dias letivos. O calendario letivo é adaptado
a realidade de poucos professores disponiveis e aos
rigores das estacoes de chuva e estiagem. Ainda assim,
Maickson hoje é estudante de Educacao Fisica na
Universidade Estadual do Para, campus Santarém,

num concurso em que ele disputou com outros jovens
com formacado em escolas particulares.
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e da ousadia de pessoas empreendedoras, aber-
tas ao novo e dispostas a inovar sempre.

Além de produtos e servicos, a Economia Cria-
tiva também pode ser vista no modelo de gestao.
Esta deve ser de forma democratica, coletiva, de
preferéncia em rede, onde os atores possam se
articular e participar do processo de crescimento
em amplos sentidos, da associacao, empresa etc.

Na Amazonia, Economia Criativa é usar o que
a floresta, maior biodiversidade do planeta Terra,
oferece, de forma sustentavel. Em Urucurea, no
rio Arapiuns, comunidade ribeirinha do municipio
de Santarém, um grupo de mulheres, mostrando
trabalho em equipe, conduz o projeto Tucumar-
te, que produz cestarias em palhas de tucuma,
uma palmeira nativa encontrada em quase toda
a floresta amazodnica. Além de as cestarias se-
rem belissimas, é a principal fonte de renda da
comunidade, gracas, principalmente, a expor-
tacao das pecas. Contribui ainda para o resgate
e valorizacao dessa antiga cultura herdada dos
indigenas. As matérias-primas das cestarias sao
todas naturais, e o projeto tem cunho sustenta-
vel, pois as palhas da palmeira sao regeneradas
ap6s um més da extracao.

A Economia Criativa vem crescendo em nos-
so pais, partindo, principalmente, de pequenos
empreendimentos gerenciados por “jovens” ino-

vadores. Nasce da mente de pessoas inteligen-
tes, portanto, os produtos, as tecnologias que
sao criadas devem vir somar a sociedade, trazer
algum beneficio e, sobretudo, ser parceiras do
meio ambiente.

Ainternet, quando usada para o bem, é uma
importante aliada da Economia Criativa e mui-
tas vezes sua fonte. Milhoes de pessoas a usam
para trabalhar, criar, negociar, fazer propaganda
de bens, servi¢os, enfim, inGmeras sao as formas
de usar a rede mundial de computadores. Um
jovem sonhador do interior da Amazonia, por
exemplo, aliando o prazer de escrever, mostrar a
sua cultura, suas ideias, seus sonhos, seu coti-
diano, escreve para um blog comunitario e tam-
bém participa do ItsNoon, um projeto que incen-
tiva, por meio de chamadas criativas, pessoas do
pais a criarem imagens, videos, textos etc., e as
estimula, ainda mais, selecionando diversos tra-
balhos e ofertando um valor em dinheiro para os
criadores.

Surgido ha pouco tempo, o termo “Economia
Criativa" ainda é pouco conhecido pela maioria
das pessoas. Muitos a praticam e talvez nem sai-
bam reconhecé-la. Se vocé pratica, parabéns; se
nao, nao perca tempo, ouse, use a sua inteligén-
cia e faca parte da nova era da economia, muito

apropriada para a Amazonia.
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Lan houses: um canal para o
desenvolvimento econoOmico
brasileiro

Neste momento, mais de 30 milhoes de brasileiros, moradores das periferias
urbanas e de cidades minusculas, estao conectados usando mais de 100 mil
centros publicos de acesso a internet paga. A inclusao social € um dos efeitos
imediatos das lan houses. Porém, alguns obstaculos devem ser vencidos para que

esse poderoso recurso de rede multiplique solucoes e produza transformacoes
sociais efetivas. Aqui, a experiéncia da Gltima década é contada por um pioneiro.

fDO r
/Tarcel Fboédjdmd

Formado em Administracao de Empresas
pela Faculdade de Informética e
Administracao Paulista (FIAP); MBA

pela Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) com extensao em Global
Marketing Management pela University
of California. Em 2001, com 17 anos,

foi um dos primeiros a montar lan houses.
A convite do Comité para Democratizacao
da Informaética (CDI), foi coordenador

de projetos em 2009 e atualmente é
cofundador e chief operating officer (CO0)
da CDI Lan, empresa social que reline

seis mil lan houses e tem a missao de criar
solugoes de impacto em comunidades de
baixa renda por meio da midia digital.



Com um PIB de 2 trilhdes de ddlares, consumo
interno aquecido e crédito em abundancia, o
Brasil teve uma década de grande mobilidade
social. As crises passadas trouxeram licoes e
caracteristicas diferenciadas ao empresaria-
do brasileiro, que tem cada vez mais se torna-
do multinacional. O bem-sucedido Plano Real,
de estabilizacdao econ6mica, a diversidade e
quantidade de recursos naturais, a topografia,
a dimensao continental, entre muitas outras
caracteristicas, tiraram o pais do papel de coad-
juvante e Ihe atribuiram o de ator principal na
retomada do crescimento global, apds a grave
crise sistémica de 2008.

As micro e pequenas empresas (MPEs), as
grandes responsaveis pelo crescimento do pais,
representam 99% dos estabelecimentos e ge-
ram 77% dos postos de trabalho. A maioria de-
las esta inserida em comunidades e exerce um
papel fundamental de empreendedorismo na
base da piramide. De acordo com o Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), o Brasil tem
mais de 19 milhoes de microempreendedores,
sendo que 60% 0 sao por vocagao, e Nao apenas
por necessidade.

Hoje, uma grande referéncia desse fenémeno
sao as lan houses, MPEs criadas e gerenciadas
por microempreendedores comunitarios e lide-
res nas comunidades onde atuam, prestando
um servico publico de valor e alto impacto.

Estima-se que o Brasil possua mais de 100 mil
centros publicos de acesso pago a internet, lo-
cais também conhecidos como lan houses. E um
fendmeno iniciado no final da década de 1990,
em bairros nobres da capital paulista, e que hoje
se estende desde as periferias dos grandes cen-
tros urbanos até regides isoladas com caréncia
basica de infraestrutura, correspondendo a 45%

do acesso a internet no pais e conectando 30
milhoes de brasileiros predominantemente de
comunidades de baixa renda.

Esse modelo de negédcio surgiu do outro lado
do mundo, mais precisamente na Coreia do Sul,
um dos paises mais conectados atualmente. Os
PC Bangs, como sao conhecidas as lan houses
por |3, fizeram parte do programa de investimen-
tos do governo, que em 1995 lancou um plano
para conectar a populacao, semelhante ao Pla-
no Nacional de Banda Larga, ainda em fase de
amadurecimento no Brasil. Fortemente impac-
tada pela crise dos Tigres Asiaticos, em 1997, a
Coreia do Sul apoiou o desenvolvimento desses
empreendimentos como uma das saidas para
massificar a internet de alta velocidade.

Hoje, além de ter um dos maiores indices de ci-
daddos conectados no mundo, o pais gerou uma
indlstria de entretenimento digital que tem nas
lan houses os pontos de encontro e disputas, e
inovou ao profissionalizar o esporte eletronico —
os gamers. Ao contrario da Coreia do Sul, houve
poucos e concentrados investimentos por parte
do governo e da indistria do Brasil na conectivi-
dade e, desse modo, as lan houses tém partici-
pacao fundamental na inclusao digital.

Alguns exemplos demonstram o potencial
das lan houses: a cidade de Parauapebas, no in-
terior do Para, conhecida por ter a maior jazida
de minério do mundo, cresce 20% ao ano. A in-
ternet residencial ainda é uma realidade distan-
te, e 85% da populacao utiliza lan houses para
se conectar. Ja no setor Candida de Morais, proxi-
mo ao Jardim Nova Esperanca, na capital goiana,
foi inaugurada recentemente a primeira lan hou-
se correspondente bancaria na regido. Antes,
os moradores tinham de tomar, ao menos, uma
conducao para pagar suas contas.
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As regioes Sul e Sudeste do Brasil concen-
tram boa parte das 2,2 mil salas de cinema -
10% apenas na Grande Sao Paulo. Pode-se di-
zer que milhoes de brasileiros estao excluidos
de uma das principais opcoes de lazer do pais.
Para as classes D e E, as lan houses, portanto,
sao o cinema e um dos mais importantes meios
de comunicacao e acesso a informacao. Apro-
ximadamente 74% de quem tem uma renda
mensal de até 1,3 mil reais, além de mais da me-
tade das comunidades rurais brasileiras, conec-
tam-se por esse canal, que nas regioes Norte e
Nordeste é responsavel por até 70% do acesso
ainternet.

Uma radiografia do setor no pais destaca al-
guns desafios a serem superados. O alto indice
de informalidade exclui esses negdcios de uma
série de possibilidades de expansdo e amadu-
recimento. A baixa formacao dos microempre-
endedores se traduz em um modelo de gestao
ineficiente e quase amador, que arrisca a susten-
tabilidade financeira dos estabelecimentos pela
limitacdo do portfélio de servicos. Além disso,
existe uma imagem rotulada de casas de jogos
eletronicos, fliperamas modernos e pontos de
crimes na internet, o que propagou leis restriti-
vas em todas as esferas.

Uma iniciativa da CDI Lan, empresa social
criada pelo Comité para Democratizacao da In-
formatica (CDI), organizacao social pioneira na
inclusao digital na América Latina, tem as lan
houses como canal de atuacdo. O negbcio ja
conta com mais de 6 mil estabelecimentos afilia-
dos com base em um cédigo de conduta, e tem
como visao transformar os integrantes desse
setor em centros de distribuicao de produtos e
servicos para a base da piramide, com foco em
educacao e inclusao financeira.

Para isso, foi desenvolvida uma rede social
para donos de lan houses, em que os microem-
preendedores tém a oportunidade de comparti-
lhar experiéncias, trocar informagoes e ampliar
conhecimento, uma ferramenta fundamental
para a empresa potencializar a capilaridade do
canal, a fim de desenvolver solugdes para trans-
formacao das comunidades em que os estabele-
cimentos estao inseridos.

Apesar de ter um dos sistemas bancarios
mais sofisticados do mundo, o Brasil ainda tem
milhoes de cidadaos excluidos dessa realidade
ou com atendimento precario em milhares de
municipios. Mais de 40% da popula¢do nao tém
conta bancaria e metade dos saldrios no pais
ainda é paga em espécie. Considerando a pene-
tracao e vocacao das lan houses, esses estabele-
cimentos podem ser uma tecnologia social para
inclusao financeira e, como correspondentes
bancarios, apoiar a operacao nas comunidades
onde atuam. Isso auxilia na concessao de micro-
crédito, crédito consignado para aposentados e
pensionistas do INSS, abertura e movimentacao
de contas-correntes etc.

No entanto, a disseminacao deve vir acompa-
nhada de capacitacao. No caso de uma iniciati-
va de inclusdo bancaria, o crédito pode ser mais
“corda"” para um empreendedor ou consumidor
despreparado para trabalhar com o dinheiro.
A lan house pode e deve ser um espaco para
aprendizado. Nesse caso, a educacao financeira
e 0 uso consciente do crédito sdo uma oportuni-
dade de atuar nas duas pontas, dando acesso e
emancipando milhoes de pessoas.

Por meio do ensino a distancia, o Brasil tem a
chance de democratizar o acesso a um contetdo
de alta qualidade e possibilitar a disponibiliza-
¢ao destas ferramentas encontradas em escolas
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de alto nivel, além da transformacao de regioes
hoje carentes de investimentos em educacao
basica e média.

As lan houses devem ser uma extensao das
escolas e podem atuar de forma critica na edu-
cacao, sendo ponto de encontro e estudo e tam-
bém um centro de acesso a conteGdos que, em
vias tradicionais, seriam limitados as classes
mais favorecidas.

Uma boa pratica de educacao em escala é re-
alizada também pelo Servico Brasileiro de Apoio
a Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), uma
entidade privada de interesse publico presente
em 700 cidades. Tendo o cenério da importan-
cia das MPEs e a capilaridade das lan houses, a
Unidade de Atendimento Individual do Sebrae
lancou em 2010, em uma iniciativa conjunta
com o CDI e a CDI Lan, um projeto para a cria-
¢ao de um canal indireto de atendimento. Para
isso, por meio de um social game — o Desafio Lan
Sebrae —, atividades de capacitacao, certificacao
e formalizacao devem ser cumpridas pelo dono
de lan house. Apds esse processo, o estabeleci-

mento esta apto a disponibilizar seu espaco para
atendimentos on-line do Sebrae a comunidade
e, com isso, atuar como multiplicador e agente
de transformacao.

O Sebrae tem um contingente de quatro mil
colaboradores e 12 mil consultores externos
para atender a uma demanda de mais de 20
milhdes de micro e pequenos empreendedo-
res. Por meio das lan houses, a entidade am-
plia significativamente sua atuacao e impacto,
formando e capacitando microempreendedo-
res por todo o pais.

Tudo isso mostra que o mercado de lan hou-
ses, embora muitas vezes subexplorado e com
limitado acesso a internet, ja é uma grande ca-
mada de infraestrutura altamente capilarizada,
pronta para suportar e contribuir para o desen-
volvimento socioecondmico do pais. O canal ja
tem uma intimidade Gnica com a base da pirami-
de e esta vocacionado a ser centro de distribui-
cao de produtos e servicos que, aliado as ferra-
mentas de midias sociais, se torna um meio de
mobilizacao de alto impacto e escala.
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(S)ociedade em rede

O que estamos fazendo com o tempo supostamente livre

que ficamos em frente a um computador? Como nossos

filhos estao sendo educados em plena Era Digital? Internet,
redes colaborativas, sites de compras coletivas, marco civil

da internet: onde chegamos e para onde estamos indo?

Onde as redes vao nos ajudar a educar as novas geracoes?
Essas sao algumas perguntas que precisamos comecar a refletir.

/30)"
é@é/a'ﬂ ﬂé Sowza

Formada pela Escola de Cinema do Uruguai, com
especializacdo na area executiva de cinema na
FGV-Rio (Film & Television Business). Atualmente,
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e Negocios na PUC-Rio, em sociedade com Adriana
Dias. E sécia ART A2 Consultoria & Projetos.
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Administradora de empresas, socia-diretora da ART

A2 Consultoria & Projetos, empresa especializada em
capacitagcao em economias criativas com foco em negdcios.
Membro fundador do Polo da Economia Criativa—P.E.C.e
socia-diretora da Escola da Economia Criativa. Idealizou e
coordena os seguintes cursos: Film & Television Business,
ha 10 anos realizado em parceria com a FGV-Rio, é a Gnica
formacao executiva em Cinema e TV do Brasil; Publishing
Management, Fashion Business, Gestao do Entretenimento
e Processos da Criacao e da Producao na FGV-Rio; Bares

& Restaurantes, Producao de TV na PUC-Rio. Atua como
coordenadora dos cursos de cinema da FGV-SP na Escola
Magia do Cinema, do Polo de Cinema de Paulinia (SP).




Tempo livre!

Essa tem sido uma conquista da sociedade
desde a Era Industrial, e que se intensificou com
a evolucao tecnoldgica, época da vivéncia em
rede e da intensa comunicacao digital. Porém,
criancas, jovens e adultos ainda nao sabem ao
certo o que fazer com esses momentos de 6cio
que podem ser muito produtivos e conectivos.
Especialistas com vasta experiéncia em educa-
¢ao colaborativa demonstram como o ensino e
as redes sociais podem se encontrar para gerar
um futuro cheio de bons resultados.

Depois de pensar nas diversas formas de
como falar sobre esse tema e tendendo para o
mais 6bvio, que seria comecar falando de mim,
da minha experiéncia de dez anos em Educagao
dentro das Economias Criativas, sempre com
foco em gestao (Direito, Administracao e Eco-
nomia), comecei a pensar que isso seria muito
simples, e que se vamos falar de redes colabo-
rativas, meu texto deveria ter citacoes além das
minhas; do mesmo modo que se vamos falar
de Economia, deveriamos ter nimeros; e se de-
vemos somar o termo “economia” ao “criativo”
precisamos falar de resultados! O caminho sera
este, portanto: irei escrever sobre o passado, en-
tender o presente e refletir sobre o futuro.

Por que educacao colaborativa? Quando re-
solvi criar todos esses cursos, fui em busca dos
profissionais que ja estavam no mercado ha
muitos anos, e foram eles que me ajudaram a
criar e desenvolver cada um dos cursos que co-
ordeno hoje dentro da Fundacao Getulio Vargas.
Por exemplo, o primeiro curso de Formacao Exe-
cutiva em Cinema e Televisao do Brasil, que foi
desenvolvido em parceria com Leonardo M. de
Barros, Fernanda Rizzo, Luiz Gonzaga De Luca,
Rodrigo Saturnino Braga, Vera Zaverucha, en-

tre outros, aconteceu com os demais cursos de
moda, publishing, bares e restaurantes, tevé, te-
atro, masica — todos, sem excecdo, desenvolvi-
dos de forma colaborativa, ou seja, com o conhe-
cimento de varias pessoas em prol da criacdo de
um conteldo inovador.

Ha dez anos, esses “mercados” eram chama-
dos de Economia da Cultura, e hoje sao chama-
dos de Economia Criativa. Compartilho a visao
de alguns outros profissionais que vivenciaram
essa transformacao de que a Economia da Cul-
tura é o tangivel, o que ja esta construido, o que
pode ser visto e tocado: teatros, salas de cine-
ma, bilheterias, CDs, DVDs etc.

Ja a Economia Criativa, que nasce nos anos
90 como resultado do surgimento da linguagem
digital, é o intangivel, o que ndo perece, é intrin-
seco e precisa de suporte, fomento e estrutura
para ser posto para fora e viabilizado. Este, de
fato, é o nosso grande desafio: tornar tangivel
esse intangivel! Valorar e rentabilizar o individuo
criativo, pois, como ja dizia Pablo Picasso, “Todos
nascemos criativos, o dificil é lembrar disso en-
quanto nos tornamos adultos”.

Trazendo o passado para falar de futuro, lem-
bro o fato ocorrido em Londres, em 1720, quan-
do surgiu a “gim-mania”, fruto da Era Industrial e
de um enorme nimero de desempregados. Lon-
dres estava tomada por uma atmosfera de 6cio e
alcoolismo, e, apesar de todo o esforco das auto-
ridades em proibir o consumo e/ou a producao, o
gim seguia deixando a cidade entorpecida.

Segundo o professor americano Clay Shirky,
em seu livro A Cultura da Participag¢ao: O que
ajudou a acabar com a gim-mania foi a reestru-
turacao da sociedade em torno de novas realida-
des urbanas criadas pela inacreditavel densida-
de populacional de Londres, uma reestruturacao
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que a transformou no que identificamos como
uma das primeiras cidades modernas”.!

A Era Industrial havia feito surgir o que até
hoje vem sendo o grande problema da socieda-
de, e que, na verdade, pode ser a nossa grande
solucao: o tempo. Mais adiante voltarei a falar
sobre o quanto o tempo pode ser o nosso maior
problema social e, a0 mesmo tempo, nosso
maior bem social.

Em Londres, o problema do gim acabou sendo
resolvido, mas nao pelas autoridades, e, sim, pela
propria sociedade, que diante do “6cio coletivo”
cria espacos diferentes dos rurais, como bares,
cafés, associagoes, jornais, lugares de encontro
para pensar, debater, ou seja, espacos chamados
culturais. Uma prova de que a matematica é cor-
reta ha muitos anos: tempo livre + problema +
criatividade = solugoes criativas.

Logo depois da industrializacao e da automa-
cao de diversas tarefas, a sociedade viu-se com
muito tempo livre, que, em um primeiro momen-
to foi inteiramente ocupado pela tevé. Had quem
diga que o aparelho televisor foi a nova “gim-
-mania”: um individuo comum ficava em média
20 horas semanais na frente de um aparelho,
saindo com isso do convivio social — ver tevé vi-
rou quase uma obrigacao. A vida se resumia a
dormir, trabalhar e ver tevé. Existem muitas fon-
tes que registram o alto nimero de horas gastas
diante da televisao.?

Em um caminho talvez oposto ao da tevé, a
internet e a web trazem uma suposta melhora

1. SHIRKY, Clay. A Cultura da Participac¢ao: Criatividade

e Generosidade no Mundo Conectado. Rio de Janeiro:
Zahar, 2011, p. 9.

2. Por exemplo, pesquisa publicada pela Universidade de
Wisconsin, “The Effects of Television Consumption on
Social Perceptions”, de L.J. Shrum, Robert S. Wyer JR.

na ocupacao desse tempo livre. A possibilidade
de acessar o outro traz uma riqueza de possibi-
lidades para esse novo cenario. Bem diferente
da tevé, a internet retira o individuo de casa,
mesmo que ele esteja dentro dela, o que em um
primeiro momento pode parecer muito rico, mas
pode também ser bastante nocivo.

Hoje, no Brasil, pesquisas mostram que exis-
tem mais de 99 milhdes de computadores em
uso. Como, entao, nao torna-los parte do pro-
cesso educacional? E quantos milhdes ainda nao
tém acesso a essa tecnologia?

O Brasil é quarto pais em namero de usuarios
nas redes sociais. Como, entdo, devemos inte-
grar essas redes em outros espagos que nao o0s
residenciais? Como levar até as escolas, aos de-
senvolvimentos de projetos, como fazer desse
ambiente tdo integrado um ambiente também
colaborativo e produtivo?

Com o surgimento das redes sociais e das
midias sociais, ativa-se o contato e o convivio,
possibilitando assim trocas, além de ampliar
o conhecimento. A internet torna tudo mais
rapido: a informacao em segundos pode ser
compartilhada e utilizada de diversas formas
por individuos de lugares diferentes, as redes
possibilitam que a informacdao nao seja mais
de um Unico “ator”, ela pode ser enriquecida,
ganhar imagens, por meio da colaboracao de
todos que ali estao on-line.

E tem sido dentro desse espaco que os “cria-
tivos" estao se encontrando, colaborando uns
com os outros, @ meu ver ainda de forma mui-
to timida, grupos como o Fora do Eixo ou a ong
Contato, que se apresentam como movimentos
de fomento a colaboracao em rede com resul-
tados maravilhosos. O tempo excedente tem
sido usado de forma inteligente, e produtos
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como sites de crowdfunding, eventos musicais,
palestras, debates sociais e manifestagoes sao
fruto do tempo supostamente ocioso aplicado
de forma colaborativa em uma plataforma que,
além de solucionar, fomenta mais negbdcios
e novas ideias. A nova geragao, cada vez mais
tecnolégica e informada, tem construido a in-
ternet, criando na web espacos segmentados,
mas nao isolados.

Em contrapartida, se na rede ninguém esta
sozinho, geracoes estao sendo criadas perden-
do o trato no convivio real: quanto mais se es-
pecializam no virtual, menos ganham vivéncia
no real. Serd esse o nosso desafio no futuro?
Conseguir que o individuo ndo se esconda atras
de um avatar? Conseguir que a praticidade da
web — informacodes, entretenimento e delive-
ries —, tudo ao alcance de um mouse, nao lhes
tirem o prazer de viver a vida real sendo que de
fato se é?

As redes sociais ja foram consideradas o fu-
turo da internet. O futuro, portanto, chegou. E
com ele uma ddvida: agora que as redes ja sao
uma realidade, o que esperar delas? Como fazer
desses espacos lugares que possam ir além de
informacoes sobre o que vc comeu hoje, se esta
casado ou nao, qual o seu restaurante preferi-
do, frases de autoajuda... E agora até campa-
nhas politicas estdo invadindo as redes socias!
O que esperar do tempo livre de que essa nova
geracao que esta na frente desses computado-
res ira dispor?

Seria este o momento que a Economia Criati-
va, a rede e a educacao poderiam se encontrar?

A geracao X, atualmente em fase adulta e
produtiva, criou-se e alfabetizou-se na escola
“tradicional”. Apesar de, em grande parte, ter
conseguido se adaptar a tecnologia, novas mi-

dias e internet, ndo se compara a nova geracao,
a Y, que ja nasceu com internet e celulares, e 0os
consome de forma convergente e simultanea.
Porém, essa nova geracao é criada e alfabetiza-
da dentro do mesmo modelo de escola “tradicio-
nal”, em sua grande maioria, muito semelhante
a da geracdo anterior. Nossa educacao ainda é a
do século XVILI.

Nossas escolas nao estao preparadas para
receber e educar essa nova geracao. Os alunos
tidos como rebeldes e hiperativos talvez sejam,
em grande parte, nossos criativos entediados
com a forma que insistem em lhes educar. Como
ndo perder esse genuino individuo criativo?

Como manter a concentracao e a atencao de
uma crianca que consegue consumir trés produ-
tos diferentes ao mesmo tempo (por exemplo,
mUsica, tevé e internet)? E preciso pensar em
como elevar o nivel da formacado tradicional para
o surgimento de uma educacao criativa de um
individuo.

E preciso estimular o criativo, pois individuo
criativo é sem dlvida, aquele que aprende erran-
do, e hoje, quem erra nas escolas é punido .

Educar esse adolescente ensinando-o a usar
o tempo livre e ocioso ird torna-lo um ser melhor,
que utilizara seu tempo de forma colaborativa,
participativa e principalmente produtiva.

Envolver para desenvolver!

Precisamos ter escolas onde existam es-
col(h)as.

Ferramentas disponiveis como o Twitter, que
a primeira vista comporta 140 caracteres e des-
valoriza a linguagem, poderiam ser utilizadas
dentro das aulas de Portugués como ferramenta
de sintese.

Como na Londres de 1720, chegou a hora do
6cio nos trazer uma inquietacdo. Precisamos
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aproveitar melhor o tempo que hoje gastamos
em horas e horas navegando na internet, mas
ainda sem sair do lugar!

Quanto tempo um individuo, hoje, fica den-
tro de uma pagina como o Facebook? Como
tornar essa hora mais produtiva? Como desper-
tar o interesse além da vida do outro, redirecio-
nando-o para entretenimento, cultura, arte e
colaboragao?

Os debates que cercaram a votagao do marco
civil da internet ja mostram o quanto esse am-

biente ainda precisa ser olhado com mais aten-
¢do. A criacao de principios que irao guiar o uso
da web tem sido um ponto de grande debate,
visto que é ténue a linha que separa a ordem e
a regulacao desse ambiente, do principio basico
dainternet de ser um ambiente livre, democrati-
co e sem intervencao governamental.

E preciso descobrir as vocacdes, para que
pOSSamos criar esses Novos espacos, utilizando
estratégias de mobilizacao em escala e transfor-
mar a sociedade.
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Escrevendo a s6s, em dupla ou em um
grupo bem sintonizado, os especialistas
que colaboraram para este capitulo langam
dezenas de questoes, entre elas: qual é o
espirito de nosso tempo? Como lidar com
as leis e com o “repentismo”, esse estado
permanente de emergéncia criativa que nao
nos permite saber de onde vem o bem ou o
mal? Como o crowdsourcing e a web 3.0 sao
geradores de riqueza e renda? O Brasil pode
superar o colapso da ética e se tornar uma
superpoténcia? Qual é o potencial brasileiro
nas culturas ulteriores, sustentadas por
dons, ideias e ideais? O relato fluido dessas
experiéncias e opinides compartilhadas
inspira varias outras davidas, todas muito
bem-vindas neste momento em que a
sociedade tem de evoluir correndo riscos e,
mais do que nunca, aprendendo por meio de
ensaios e erros a construir uma economia
mais sustentavel e divertida.



A ruptura coletiva
e a Economia Criativa

Qual é o espirito de nosso tempo? Vivemos tempos de colisdo ou de
convergéncia? Como gerar riqueza a partir da colaboracao e da sabedoria
das multidoes? Quando a escola ensinara de maneira convicta que o maior
risco dos tempos atuais é justamente nao correr riscos, que a moeda do
século XXI é a reputacao e que falhar faz parte do jogo? Como o Brasil
pode superar o colapso da ética e se tornar uma superpoténcia? O autor

toca nessas questoes crucias para fazer evoluir o pensamento do leitor.

Gl Giardells

Especialista no Mundo.com,
com 12 anos de experiéncia na
Era Digital. Professor nos cursos
de p6s-graduacao e MBA na
Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM) e CEO da
Gaia Creative, empresa em que
implementa inteligéncia de midias
sociais, economia colaborativa
e gestao do conhecimento

para empresas e instituicoes.
TEDxSpeaker no TEDxSudeste,
TEDxPorto Alegre e palestrante
em mais de 600 eventos.



A economia que dependeu de maquinas diz ao
mundo que o futuro é dos cérebros. Qual é o es-
pirito de nosso tempo? Vivemos tempos de coli-
sao ou de convergéncia? Nos, pessoas do século
XXI, vivemos em um mundo com modelos orga-
nizacionais do século XIX, companhias do século
XX e educacao do século XIV. Sao hiatos de sé-
culos e dualidades, ambiguidades e ambivalén-
cias do mundo corporativo. Fala-se uma coisa e
pratica-se outra.

Se o pilar do capitalismo é a absorcao coleti-
va do risco, da ética e da capacidade de se auto-
-organizar — algo raro hoje em dia —, nosso futuro
seria, entao, a sociedade em rede?

Vivemos o perigeu do capitalismo, do esta-
blishment e da velha ordem mundial?

O estado de emergéncia é latente, as solu¢oes
sao vanguardistas, os esforcos sao coletivos, e a
economia é criativa e de colaboracao.

A discussao mundial configura o desdobra-
mento da sociedade em rede, além das mudan-
cas no paradigma das empresas e do surgimento
de novos modelos de negocios.

Vivemos o dilema “colaboracao versus a
competicao”, sobre como gerar riquezas a par-
tir da sabedoria das multidoes, crowdsourcing.
Como entender a participacao sem que a ques-
tao monetaria esteja envolvida ou, ainda, como
aprender com as criticas e os ciclos econémicos
cada dia mais curtos? Nesse sentido, considera-
-se 0 pensamento nao hierarquico, a cultura do
é, substituida pela do ou, influenciando a visao
do século XX, marcado pelo individualismo, pela
competicao e pelo sucesso a qualquer custo.

Serd que as empresas vao desmontar hie-
rarquias, combater os egos e colocar jovens em
seus conselhos? Serd que nao vao incentivar o
pensamento linear, cartesiano, binario, além do

individualismo, adotando o mantra “Vocé é o
que vocé compartilha?”.

As nuvens de inovacao coletiva impulsionam a
sociedade a criar novas formas de trabalho, pro-
dutos, riquezas e lucros. Também geram novos
jargoes — propriedade intelectual, capital cultural,
capitalistas sociais, indlstria de ideias, sustenta-
bilidade, negdcios e missdes sociais, pensamento
verde, liberdade de consciéncia e assim por diante!

Vocé tem davidas de que a Economia Criativa
vai alavancar o mundo para a era da criativida-
de, esse novo motor do século XXI? Esta é a era
da diversidade cultural; tal fato explica os 100
mil voluntarios para as Olimpiadas de Londres —
uma mobilizacao dessa magnitude nao aconte-
cia na Europa desde a Segunda Guerra Mundial.

Eo espirito da inovacao, o espirito empreen-
dedor, o gosto pela mudanca na era da Economia
Criativa. Se os cientistas estiverem convencidos
de que nao conseguem fazer uma parte da hu-
manidade parar de fumar... Eureca! Por que nao
tirar as toxinas do cigarro e colocar vitaminas?
Vivemos o nascimento dos negdcios e dos capi-
talistas sociais!

Uma economia em que cada individuo se
compara em relagao ao outro! “Mudar a socie-
dade em que o outro é objeto, para que ele se
torne o objetivo”.

Precisamos criar um manifesto em que todas
as areas da economia possam fazer novos proje-
tos e também errar, na medida em que os fazem.
Isso era inimaginavel ha alguns anos.

Tenho certeza: sera que, no futuro, um his-
toriador vai dizer que, nestes anos em que vive-
mos, construimos algo que ndo vai se chamar
capitalismo, mas uma nova economia, com pi-
lares na inovacao digital, nas midias sociais, na
criatividade e na generosidade?
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“0 atual sistema da ditadura do Excel, das metas
trimestrais e da eficiéncia a qualquer custo vai
acabar em no maximo uma década”, profetizou
um executivo global na ponte aérea. A procura
de alternativas para esse modelo, os paises cal-
culam a Felicidade Interna Bruta (FIB); a federa-
¢ao patronal das empresas do comércio cria o
“Conselho de Economia Criativa"; e as empresas
passam a calcular “Indices de Inovacio e Criati-
vidade".

No site do Forum Econdmico Mundial existem
mais de 1240 discussoes abertas sobre a socie-
dade em rede.

Precisamos aprender com o artesao Helio Leit-
tes: “Fazer o que a gente ndo gosta é o pior de-
semprego do mundo”. O espirito de nosso tempo
é a magnificéncia de fazer coisas que mudam o
mundo! E a era das grandes verdades, da transpa-
réncia radical, da inteligéncia universal, do livre-
-arbitrio, da autoridade moral, das ideias transfor-
madoras e da ciéncia dentro da espiritualidade.

Quando a escola vai ensinar de maneira convicta
que o maior risco dos tempos atuais é justamen-
te ndo correr riscos; que a moeda do século XXI é
a reputacao, e que falhar faz parte do jogo?

As trés Gltimas geracoes foram educadas para
desenvolver carreiras em areas do conhecimen-
to que demandam técnica e precisdo. Profissoes
ja existentes e conhecidas por nossos avés, elas
sao baseadas nas Ciéncias, Engenharia, Mate-
matica e Tecnologia. A partir de meados do sé-
culo passado, nos paises desenvolvidos, a de-

manda de trabalhadores nas chamadas areas de
servigos ultrapassava as demais categorias. Esse
fenomeno aconteceu no Brasil recentemente,
dando inicio a uma nova era, a da criatividade,
na qual as Artes, as Ciéncias Humanas e Sociais
interagem com o universo das Ciéncias Exatas.

O Brasil parece sofrer da vertige du papillon, a
historia de uma borboleta que, ao libertar-se da
sua crisalida para apenas um dia de vida, con-
templa pela primeira vez um mundo através de
um prisma de cores vivas.

Eu, como um bom tech-otimista, sou como
essa borboleta, pois enxergo possibilidades ver-
tiginosas para o Brasil, além de novas trajeto6-
rias, além da reinvencao do capital e da transi-
¢ao para a Economia Criativa e para a sociedade
em rede.

O Brasil poderia ser uma superpoténcia da
Felicidade Interna Bruta? Uma superpoténcia
criativa e digital? Ou, ainda, uma superpoténcia
ambiental no século XXI?

Somos um pais colorido, multicultural, com
uma rica natureza; um pais milionario no que
se refere as ideias de suas varias tribos, estilos;
em outras palavras, somos um remix cultural e
global.

Um pais marcado pelo seu tacanho jeitinho
brasileiro dispara rumo a uma economia da cria-
tividade — um império de cores, construcoes,
sabedoria natural, fusoes religiosas, crencas tec-
noldgicas, energias renovaveis, estética da natu-
reza e educacao progressista, tudo isso harmo-
nizando o homem.!

1. Pesquisa "0 Sonho Brasileiro”.
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Vocé nao consegue enxergar? Olhe para a
nossa indUstria do carnaval, um celeiro pomposo
da Economia Criativa.

Olhe para o Grupo Corpo, que apresenta ino-
vadoras coreografias nos palcos internacionais,
todas marcadas pela ginga brasileira, pela téc-
nica classica e pela danca contemporanea. Olhe
para os artistas plasticos Os Gémeos, que co-
lorem as galerias e os muros das megal6poles
mundiais. Olhe para o projeto Lixo Eletrénico,
inovando em ambito global a coleta coletiva de
residuos tecnolégicos. Olhe para nossos TEDXs
(Sudeste, Porto Alegre, Amaz6nia...); ou, ainda,
para o Projeto Porto Digital, em Pernambuco.

No entanto, precisamos mudar ainda mais o
mapa mental de nossa nacao. Quando teremos
uma politica clara de insercao da Economia Cria-
tiva do terceiro milénio? Vocé se lembra quando
um jovem empreendedor foi homenageado do
mesmo modo que um jogador de futebol em
Brasilia?

Quando a universidade vai sair de seus muros,
produzindo riquezas coletivas e conversando
com toda a sociedade? Observe: com raras exce-
coes, os centros de empreendedorismo univer-
sitarios sao piadas de mau gosto e, suas incuba-
doras, falacias mal contadas.

Precisamos sacudir nossa rotina modorren-
ta, combater o péssimo habito de aceitar e bo-
cejar diante da proliferacao da mesmice — uma
doenca de nossa época. E 0 momento de dizer o
que todos ja sabem, mas ninguém tem coragem
de assumir, ja que nos falta visdo como nacao e
pensamento coletivo.

Sera que podemos realmente fazer a transicao
para a economia do século XXI, visto que o Brasil
ainda continua em letargia, em uma conjuntura
em que um “economista criativo” é assassinado

na Amazonia por defender as riquezas da floresta
em pé? Como podemos superar o colapso da ética
e ser, de fato, uma superpoténcia do século XXI?

Nossa sociedade deseja rupturas com mobi-
lizacOes pacificas e simbédlicas; acreditamos nas
microrrevolucdes, em herbis reais, em pessoas
e sonhos cotidianos, na for¢a dos projetos inde-
pendentes, na responsabilidade pelo coletivo e
na acao como exemplo. Devemos encontrar as
partes, cruza-las, cria-las e nos tornar parte da
mudanca.?

Contando esta historia, lembrei-me da minha
infancia, e de quando caminhava pelo centro de
Sao Paulo. Eu e meu pai paravamos para escutar
um senhor, morador de rua, que, com um caixo-
te de madeira e cabos de aco, improvisava uma
espécie de som hibrido entre o violdo e a harpa.

Sublime, ele tocava "Asa Branca”, “Tico-Tico
no Fuba" e outras pérolas do cancioneiro popular
brasileiro.

Se nos anos da minha doce infancia ja falas-
semos de Economia Criativa, talvez aquele mu-
sico das ruas centrais paulistanas teria sido um
grande maestro ou arranjador.

Recentemente, certa pessoa iniciou uma reu-
niao sobre sociedade em rede compartilhando a
msica “Favor”, de Gal Costa:

“Maestros, musicos, cantores

Gente de todas as cores

Facam um favor para mim

Quem souber cantar, que cante

Quem souber tocar, que toque

Flauta, trombone ou clarim

Quem puder gritar, que grite

Quem tiver apito, apite

Facam este mundo acordar.”

2. ldem.
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Nossos desafios sao colossais, resolveremos
com a inteligéncia coletiva da nacdo. Ao con-
trario, viveremos a vertige du papillon, ou seja,
a borboleta que enxergava tudo com despreo-
cupacao e otimismo e nao percebeu que vivia o
instante antecedente a grande queda.

Os homens enxergam um novo mundo com
tracos de humanismo, iluminismo, sustenta-
bilidade social e ambiental, além de talentos e
negdcios. O renascimento é possivel por meio
da Economia Criativa, da sociedade em rede, das
midias digitais e de sua praca global, onde idea-
listas, utopicos e sonhadores se unem. Uma cai-
xa de Pandora e um caldeirao de emocoes intui-
tivas, cognitivas e dramaticas de tirar o folego.

Vivemos releituras da histéria universal e
relembramos o revolucionario mantra da déca-
da de 1960: “Hoje eu tenho um sonho". Foi um
momento de dualidades, em que pessoas afro-
descendentes eram proibidas de frequentar as
mesmas pracas onde conviviam os brancos. Os
anos 1960 renasceram em 2008, quando o mun-
do encheu uma praca em Berlim para aplaudir o
discurso “O Muro caiu e um continente se uniu”,
proferido por Barack Obama.

Em 2009, no pais mais pobre da Europa, a Mol-
davia, milhares de pessoas se organizaram por
meio das midias sociais e clamaram em pracas
pUblicas: “Se algo ndo mudar com as eleicoes,
calam-se as vozes e levantam-se as armas”.

No mesmo ano, torpedos digitais no Ira, pro-
fetizando a Primavera Arabe e a consequente
tempestade, derrubaram um ditador dos dias
atuais. Nos paises do Oriente Médio, vemos a

primeira revolucao sem lideres da histéria da hu-
manidade. Rapidamente, um vento de mudan-
ca espalha-se em dezenas de pracas europeias
e conforma o movimento “Democracia ja", um
manifesto contra o lema “O mundo é assim, e
sempre serd"; canta-se, entdo, nas pracas, “Nos-
sos sonhos nao cabem em suas urnas”.

Fracos ventos ja sopram pelo nosso pais —
#RioGrevedoNorte, marcha da liberdade e, inclu-
sive, a palestra fantasiosa no Facebook “Como
ficar milionario, como o ministro da Casa Civil".

A conversa ganha forca! A ventania ganhaforca!

Nada novo! Luther King, antes de iniciar seu
discurso épico, foi interrompido pelo grito de al-
guém: “Fala do teu sonho, Martin".

0 sonho ganha a voz de Mandela: "Chegou o
tempo de preencher as lacunas que nos sepa-
ram. Chegou o tempo de construir”.

Salvador Allende discursa: “Muito mais cedo
do que se espera, vao abrir-se de novo as gran-
des alamedas por onde passara o homem livre
que construird uma sociedade melhor”.

Ganha a voz Joao Paulo II: "A humanidade en-
trou numa era de irresistivel solidariedade e de
insaciavel fome de justica social”. Também o ca-
marada Gorbachev sonha: a “liberdade de esco-
lha é um principio que ndo deve ter excecoes".

A maior revolucao do século XXI ndo é digital,
mas, sim, social, moral e de valores. Milénios de-
pois, abriremos a caixa da esperanca de Pando-
ra, embalados pelos sinos viscerais da Tempes-
tade, de Tchaikovsky; o sol vai voltar a brilhar e
a humanidade vai renascer mais exuberante e
fortalecida.

A revolucao ndo é a histéria toda, mas ela é
uma grande historia, na qual ndo podemos usar
velhos mapas para descobrir novas terras.

Boa viagem!
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Cronica sobre um futuro
imperfeito. E bom.

Na sociedade em rede, em que as relacoes sao horizontais e ninguém

é capaz de dominar suficientemente, como impedir o pior e nos proteger
de n6s mesmos? Como lidar com as leis e com o “repentismo"”, esse
estado permanente de emergéncia criativa que ndo nos permite saber
de onde vem o bem ou o mal, nem o que resultara de cada processo?

O autor instiga uma reflexao sobre os paradigmas proprios da atual

transformacao econémica e politica em pleno processo nao linear.

Licards  Cuimaries

Presidente da Thymus Branding,
membro do conselho curador da
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(FNQ), integrante do conselho
administrativo da Sao Paulo
Companhia de Danca, membro
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Tenho um prazer enorme em viver esta época de
sociedade em rede e Economia Criativa. Ambas
conformam um bom movimento, que caracteri-
za 0 estagio da civilizacdo em que nos encontra-
mos hoje, no século XXI.

Gosto da ideia de evolucao e preciso dela
para continuar pensando que vale a pena seguir
a vida, ndo importa quao dificil esteja sendo o
atual capitulo de nossa historia.

Digo isso porque, afinal de contas, nao en-
tendo Economia Criativa como a mesma ati-
vidade que sempre existiu e que acabou por
definir o que chamamos de cultura humana.
Entendo que o que caracteriza a Economia Cria-
tiva da sociedade em rede é a valorizacdo do
processo de criacao/producao e da experiéncia
em si, e ndo o produto, a coisa, o artefato, pron-
to e acabado.

Esse aspecto constitui um desafio enorme
para uma sociedade que tem valorizado muito
mais as coisas e os artefatos do que a experién-
Cia que ambos proporcionam.

Assim, a boa noticia é que estamos nos tor-
nando uma sociedade mais fugaz, menos tangi-
vel, menos coisa. Uma sociedade nao liquida -
de acordo com a percepcao do mestre Zygmunt
Bauman —, porém gasosa e surpreendente, como
mostram as experiéncias destrutivas da que-
da das Torres Gémeas de Nova York, em 2001,
da crise do sistema financeiro internacional de
2008 ou da primavera dos paises arabes que se
transformou em verdo, em 2011. Experiéncias
coletivas de assustadora perda de controle que
nos levam a nos perguntar como funciona, de
fato, essa sociedade horizontal em rede, em que
ninguém é capaz de dominar suficientemente
para conseguir impedir que o pior aconteca, e
nos proteger de nés mesmos.

Vivemos o espetaculo como criadores e cria-
turas, algozes e vitimas, enfim, como produtores
e produtos em um processo instantaneo, sem
antes nem depois, sem bastidores nem palco,
sem comando nem controle.

Alguns diriam que é o caos, e, outros, a trans-
formacao, as dores do parto e da perda, a des-
truicdo do conhecido e previsivel, para permitir
a surpresa da emergéncia de um novo padrao de
relacionamento, de criacao e de seu respectivo
usufruto.

Entendo a ideia da Economia Criativa da so-
ciedade em rede como uma dindmica que fun-
ciona no tempo real, em um presente sem pas-
sado nem futuro, sem meméria nem sonho, sem
apego a nada que impeca a experiéncia comple-
ta, direta, sem expectativa nem referéncia. Nada
é menos nem mais do que nada, tudo é exata-
mente e precisamente Gnico como deveria ser,
imperfeito e verdadeiro.

Acho que o nosso maior desafio nesse pro-
cesso de instalacao da Economia Criativa e da
sociedade em rede é o “repentismo”, esse esta-
do permanente de emergéncia criativa que nao
nos permite saber de onde vem o bem ou o mal,
0 amigo ou o inimigo, a ameaca ou a oportuni-
dade, nem saber qual sera o resultado disso, até
porque é s6 um vir a ser.

O desafio se da pelo fato de tudo ser defi-
nido em tempo real, na circunstancia do mo-
mento, e nés ndo sabemos pensar e fazer ao
mesmo tempo, nesse tempo real, sem tempo
diferido. Fomos educados para — e gostamos
disso — pensar, teorizar, planejar, idealizar para
depois, em um segundo momento, fazer, prati-
car, executar, concretizar, realizar e... reclamar
por nada ter saido perfeito como imaginamos,
distribuindo culpas.
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Imagino que a Economia Criativa da socieda-
de em rede deve ser um fluxo permanente de
energia, capaz de manter as pessoas conecta-
das, interessadas umas nas outras, livres e sol-
tas, mas ligadas e engajadas em um processo
de criacao coletiva, de uma sociedade mais leve,
plastica, segura e divertida.

Nao tenho ideia de como serao os contratos e
as leis dessa sociedade. Se existirem, serao para
garantir o fluxo dessa energia e impedir sua obs-
trucao.

Nessa sociedade, vingarao as descobertas
do cientista e neurocirurgiao brasileiro Miguel

Nicolelis, que estuda a relacdo mente/cérebro
ou, mais precisamente, CcoOmo NOSsSO pensa-
mento pode independer do corpo. Tao assusta-
dora quanto libertadora: eis a forca intangivel
do pensamento agindo no mundo sem usar o
corpo. Pura e enlouquecida ficcao para quem
acredita que a Gltima palavra em nosso estilo
de vida é o endeusado e coisificado corpo que
habitamos.

Serd que no futuro os seres humanos se liber-
tarao dos teres humanos?

Eu chamo isso de evolucao; sofrida, inexora-
vel e fantastica evolucao.

Sumario



Brasil: fora da web 3.0

As estatisticas de vendas de computadores, celulares e acesso a internet
crescem vertiginosamente no Brasil, mas estamos muito longe de uma
real sociedade em rede. Neste artigo, o especialista demonstra porque
essa exuberancia é enganosa, e quais sao os obstaculos que devem ser
vencidos para passarmos da web 1.0 (internet como fonte de informacao
e entretenimento acessada de maneira passiva) para a web 3.0, capaz

de gerar desenvolvimento humano, criar riqueza e evolucao da propria

tecnologia. De que depende essa transformacao?
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O CD j4 era. Pagar por canais de televisdo é coi-
sa de otario — garantem os cord cutters cada vez
mais expressivos na internet. Segundo a Conver-
gence Consulting Group, mais de 800 mil pagan-
tes de TV a cabo ja “cortaram o corddo”. Até o
cinemao, inddstria colossal e global, disputa es-
paco com ativistas que desenham novas narrati-
vas por meio do celular.

Depois do WikiLeaks e das revolucoes arabes
movidas a novas tecnologias de informacao e
comunicacao, a internet entra em nova etapa
de evolucao. Passada a era 1.0 (acesso passivo a
rede) e consolidada a web 2.0 (participagao cola-
borativa em rede), os acontecimentos politicos,
econdmicos e culturais mais recentes apontam
para a emergéncia da internet das coisas, dos
contelidos e dos servicos intensivos em conhe-
cimento: a terceira grande onda de inovagao on-
-line comeca a ganhar corpo.

No Brasil, a onda do acesso vai que vai: lenta,
gradual, cara e insegura, com banda estreita e
imovel, lan houses heroicas, mas sem nenhum
carater (salve, Macunaima!) e crédito barato
para comprar hardware (computadores e celu-
lares). Em uma sociedade em que a renda é tao
mal distribuida que, no final das contas, nao so-
bra orcamento para pagar pelos servicos que a
evolucao digital propicia.

Com ou sem “cabos”, conectar-se as redes vir-
tuais é aventurar-se em um futuro reservado a
quem tem capacidade e autonomia para ser ao
mesmo tempo produtor e cidadao. O Brasil esta
fora dessa nova rede global que ja mobiliza em-
presas, governos e cientistas.

As estatisticas de vendas de computadores,
celulares e acesso a internet (acessos, tempo
on-line, comércio eletronico) crescem vertigino-
samente no Brasil. Mas essa exuberancia quanti-

tativa é enganosa: estamos chegando em massa
apenas a web 1.0, ou seja, a internet como fonte
de informacao e entretenimento, acessada de
maneira passiva. Nao é por acaso que governo,
midia e empresas se engalfinham quanto a ques-
tao dos direitos autorais no Brasil. Em uma socie-
dade marcada pelo consumo bovino de conteldo
de massa, assegurar monopdlios na distribuicdo
de contelido se torna fonte de renda extraordi-
naria, ainda que va na contramao da historia.

Se o foco passar para as estatisticas relativas
a chamada web 2.0, em que o consumidor publi-
ca contelido e formam-se redes sociais, o Brasil
faz bonito em alguns nichos, o Orkut virou fend-
meno brasileiro e outras redes sociais, como o
Twitter, foram adotadas por politicos, artistas e
empresas.

Mas estamos a anos-luz de fazer diferenca na
fronteira emergente da web 3.0. A principal mu-
danca entre cada uma dessas geracoes da rede
mundial é o conhecimento necessario para fazer
o melhor uso das redes.

Como na cancao dos Titas, a televisao nos
deixou burros demais. Quanto mais proximo dos
habitos televisivos for o uso da internet, menores
serao a inteligéncia, a interatividade e a inovacao.
Menor, portanto, o valor agregado por todos os en-
volvidos no processo, seja qual for o regime de pro-
priedade intelectual vigente — das empresas que
vendem acesso, até o consumidor que tenta na-
vegar em beneficio proprio. Resumo da 6pera: as
ideias em debate que se concentram no futuro do
creative commons estao totalmente fora do lugar.

Na economia politica classica e nas teorias
econdmicas mais convencionais, o funciona-
mento do mercado leva naturalmente @ maximi-
zacao do bem comum, da satisfacao individual e
do lucro das empresas. A internet mudou tudo
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ao colocar em cena, entre a oferta e a demanda,
o codigo.

Mercado, emprego, servicos, contetdos e
resultados financeiros passam a depender, na
economia da internet, da qualidade da comuni-
cacao, do software, da alfabetizacao relativa dos
individuos no mundo dos icones digitais. Ou seja,
da sua capacidade de criar e manipular cédigos.

A web 3.0 é a fronteira na qual a intensidade
com que temos e usamos o conhecimento para
navegar na rede é mais importante do que o
mero acesso (web 1.0), e ainda mais relevante
do que a propria capacidade de publicar conte-
Udo de forma distribuida (web 2.0). A fonte de
valor é ainteligéncia do cédigo que nos habilita a
criar e gerenciar essa rede de icones; uma verda-
deira “iconomia”.

Além da defesa do software de codigo aberto
ou “livre", tornou-se essencial em qualquer de-
finicdo contemporanea de liberdade e igualdade
a criacdo de modelos de negdcios em que o po-
tencial de compartilhamento e colaboracao em
rede altera os termos da equagao econémica e
financeira.

Nao é dificil perceber como uma sociedade
com sistema educacional sucateado, cultura
contrabandeada e sistema de inovacao capenga
pode perfeitamente bater recordes de venda de
celulares ou computadores e, ao mesmo tempo,
aumentar o atraso relativo em tudo o que signifi-
ca colocar ainternet a servico de uma sociedade
do conhecimento.

Se, no Brasil, da noite para o dia tudo for decla-
rado aberto e livre, ainda assim nosso subdesen-
volvimento digital sera extraordinario diante dos
campedes de audiéncia narede global. Aideia de
que a internet representa a evolugao do capita-
lismo para uma sociedade do conhecimento, dez

anos depois de decolar como icone global, ain-
da nao “pegou” no Brasil. Vivemos eternamente
carnavalizados pela sociedade do espetaculo.
Somos campedes em popularizar o Orkut, e até a
hashtag #forasarney ja virou assunto de papers
académicos. O brasileiro bate recordes de tempo
na frente de telas dos mais variados tamanhos,
mas ainda ha barreiras enormes para a conver-
sao dessa inclusdo digital em contetdo relevan-
te ou “sério". Parece mesmo que estamos con-
denados a nos organizar apenas para o carnaval.
No Brasil, “midia" ainda é sinénimo de consumo,
somente, e nao de novas oportunidades de pro-
ducao e insercao no mercado de trabalho, nas
politicas publicas e na economia mundial.

O buraco nao é apenas mais embaixo. A eli-
te econdmica brasileira padece do mesmo mal:
analfabetismo funcional em novas tecnologias
de informacao e comunicacao. O pais internacio-
nalizou-se mais por meio dos fluxos materiais de
investimentos, commodities e manufaturados
do que pelo transito de inteligéncia, patentes e
outros ativos intangiveis (além de jogadores de
futebol e novelas). Vinicius Licks, pro-reitor da
PUC-RS, registrou no Times Higher Education o
aumento espetacular da producdo académica
brasileira, sem que a nossa presenca relativa, ou
seja, nossa interacao com o mundo das ideias,
tenha melhorado. Nos Gltimos 20 anos, o nu-
mero de artigos cientificos brasileiros publica-
dos em periddicos internacionais pulou de 4 mil
(1990) para 34 mil (2008). Mas a relevancia des-
se conhecimento, e a intensidade com que apa-
rece em outros trabalhos académicos, é baixa.
O Brasil produz 1,8% do saber cientifico global,
aumentou o ndmero de universidades e progra-
mas de pés-graduacao, embora o indicador de
influéncia de Hirsch aponta para 219, enquanto
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nos Estados Unidos esta em 1048 e na Inglater-
ra bate em 636. Como no caso dos computado-
res e celulares, o Brasil aparece no mapa, mas
nao influencia.

No campo das tecnologias da inteligéncia e,
inclusive, do governo eletronico, o Brasil parou
no tempo. Nossa internet parece televisao. O
governo eletrénico funcionou aqui mais para re-
duzir os custos da administracao e aperfeicoar a
coleta tributaria do que para gerar beneficios ao
cidadao. No entanto, sem cidadania nao existe
web 3.0 (também associada a uma “inteligén-
cia civica", ou seja, a padroes mais rigorosos de
transparéncia, governanca e responsabilidade
pela informacao e na comunicacao).

Nos Estados Unidos, nao se fala mais em
“tecnologias de informacao e comunicacao”
(TICs), mas em tecnologias de formacao de re-
des (networking). Os assessores da presidéncia
trabalham com a cooperagao de empresas, por
exemplo, Google e Microsoft, promovendo uma
nova ciéncia da computacao social, capaz de
reinventar os principios da engenharia a partir
das articulacoes colaborativas em redes.

A prioridade é abrir as “caixas-pretas” median-
te sisternas mais acessiveis de gestao dos dados
gerados pelas pessoas e empresas, mais garan-
tias de privacidade e contra riscos de perda, va-
zamento e outros acidentes, atenc¢ao especial a
visualizacao das informagdes e ampliacao dos
indices de alfabetizacdo audiovisual.

Catorze agéncias do governo federal ameri-
cano participam do programa com orcamento
anual de 4,3 bilhdes de délares. Na Unido Euro-
peia, até 2013, ha um orcamento de 50 bilhoes
de euros para gastos em ciéncia e tecnologia,
dos quais 9 bilhdes (a maior fatia do bolo, quase
20% do total) vao para programas de pesquisa,
desenvolvimento e aproximacao entre empre-
sas, governos e universidades dedicados ao de-
senvolvimento da “internet do futuro”.

Na web 3.0, o desenvolvimento humano, a
criacao de riqueza e a evolucao da propria tecno-
logia dependem de uma apropriacao, individual
e coletiva, cada vez mais inteligente e interco-
nectada de objetos, signos e pessoas.

O mercado e o Estado mudam na medida em
que os consumidores, produtores e distribuido-
res de conteldos digitais sao protagonistas de
mudancas culturais, sendo também ativistas e
militantes (o sistema é refinado para gerar mais
satisfacao com menor custo).

O custo das telecomunicagdes no Brasil, a
indigéncia qualitativa do sistema educacional e
cultural (apesar dos indicadores de crescimento
quantitativo do “digital” em todos os niveis, do
“mano” no Orkut ao Ph.D. no Lattes) e, por fim,
mas nao menos preocupante, a pirotecnia ver-
borragica das elites politicas e burocraticas, to-
dos conspiram dia e noite contra a integracao da
sociedade brasileira ao dinamismo da nova era
do conhecimento global, a internet 3.0.
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Crowdsourcing e a geracao
de negocios

Como um modelo de producao que utiliza a inteligéncia e os conhecimentos
coletivos e voluntarios captados pela internet podem resolver problemas,
gerar solucoes e inspirar a criacao de novas tecnologias? Isso pode gerar
riqueza e renda? De que maneira? A seguir, a especialista delineia os
conceitos e explica o que isso representa para o mundo dos negacios

e para a vida de cada um de nos.

fD or
Mﬂrmﬂ Mrﬂmﬂél

Diretora-geral da Mutopo Brasil. Estudou
Economia na Universidade Estadual
Paulista (Unesp) e Comunicagao na
Universidade Federal de Sao Carlos
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de producao social (crowdsourcing),
trabalha para clientes de diversos portes
nos setores publico e privado no Brasil.
Coordena projetos como o social game
para a Conferéncia de Sustentabilidade
e o TEIA MG, de promogao do uso

da tecnologia e da inovacao para
desenvolvimento de comunidades

no estado de Minas Gerais. Apoia
eventos como Sao Paulo Startup
Weekend e o Desafio na CampusParty.



Escuto muito dizer o que ndo é crowdsourcing.
Coisas do tipo: compra coletiva ndo é crowdsour-
cing. Tudo bem! Mas o que é crowdsourcing?

Segundo a Wikipedia, crowdsourcing é um
modelo de producao que utiliza a inteligéncia
e os conhecimentos coletivos e voluntarios es-
palhados pela internet para resolver problemas,
criar contetido e solugdes ou desenvolver novas
tecnologias.

Mas o que isso representa para o mundo das
empresas e das pessoas?

O crowdsourcing esta mudando o modo como
as empresas trabalham para outras empresas,
para aqueles que nao sao empregados ou for-
necedores. Nao é uma ferramenta; & uma outra
forma de trabalho (outsourcing).

“0 crowdsourcing esta crescendo muito no
Brasil, porque é uma forma de trabalho que se
adapta bem ao jeito brasileiro de fazer as coisas”,
diz Flavio Gut — jornalista e correspondente do
site norte-americano www.crowdsourcing.org,
uma referéncia para o setor.

« crowdsourcing.org

Outras pessoas do mercado, como Rafael
Zatti, do Ideias.me, dizem o seguinte:

“Utilizar o crowdsourcing, a sabedoria da mul-
tidao, como uma forma de desenvolver novas
tecnologias sociais extrapola tudo o que se ima-
ginou em termos de colaboracao. Estamos, por
meio do crowdsourcing, criando uma nova forma
de fazer as coisas, uma grande revolucao colabo-
rativa. Nossos desafios estao criando uma ponte
entre grandes inovagoes que antes se perdiam
no fundo de gavetas com empresas dispostas a
executa-las. E uma maravilha sem precedentes”.

Isso ndo quer dizer que essa mudanca acabara
com o emprego e com os departamentos de pes-
quisa e desenvolvimento ou os de criacao. Significa
apenas que as empresas e as pessoas terao mais
uma oportunidade de fazer as coisas acontecerem.

A ideia deste texto é proporcionar uma visao
de qudo amplo é o crowdsourcing, e mostrar que
os desafios sao apenas uma parte desse uni-
verso. Podemos ver no quadro abaixo como sao
muitas as areas do crowdsourcing.
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A seguir, exemplos de areas de atuacao do
crowdsourcing.

Antigamente, ter um departamento de pesqui-
sa era algo restrito a grandes empresas e, por
demandar altos investimentos, tornou-se uma
grande barreira de entrada para as empresas
emergentes.

A partir do Open Innovation, temos varios am-
bientes na web que reinem pesquisadores pro-
fissionais e “amadores” dispostos a pensar no
problema da sua empresa e enviar uma solucao.

Bem, essa solucdo nao é nova, existe ha qua-
se uma década. E como funciona?

As empresas criam e divulgam desafios para
encontrar uma solucao a um problema especifi-
co. Em seguida, as pessoas enviam suas ideias.
Finalmente, aquele que enviou a ideia ou a solu-
cao escolhida recebera o prémio.

Quem faz isso ha anos é a Procter & Gamble,
que investe cerca de 50% de seus recursos em
Open Innovation, com intuito de criar novos pro-
dutos para o grupo.

A Starbucks também é uma referéncia me-
diante o concurso Beta Cup, promovido para
reduzir o uso de copos de papel, com excelen-
tes resultados tanto para a imagem da empre-
sa quanto para seus produtos. “Esta tem sido
uma grande oportunidade para a Starbucks
desenvolver produtos e pesquisa de mercado
por meio da voz dos nossos clientes”, afirma
Jim Hanna, diretor de impacto ambiental na
empresa.

No Brasil, temos casos de sucesso, por exem-
plo, o da Tecnisa, a primeira empresa a utilizar o
Twitter para comercializar apartamentos, tudo

isso com o lancamento da plataforma Tecnisa
Ideias, em que qualquer um pode publicar ideias
para a empresa desenvolver.

Outro caso relevante no Brasil é o da Fiat,
que usou o crowdsourcing no projeto de seu
mais novo carro-conceito, o Fiat Mio. A empre-
sa convidou o puablico a submeter ideias para
cada item do conceito, das maganetas ao mo-
tor. Projetando a partir de 11 mil ideias de mais
de 160 paises, a Fiat criou o conceito revelado
no Saldao do Automoével em Sao Paulo, em outu-
bro de 2010.

Como as pequenas empresas contratam desig-
ners para criar seus logos, embalagens, produtos
etc?

Simples: basta publicar o briefing em um site,
por exemplo, 0 99designs, determinando o quan-
to se pretende pagar; desse modo, participantes
criativos do mundo todo enviam propostas para
vocé decidir quem sera o vencedor.

As agéncias também tém usado essa opg¢ao
de criagao para o crowdsourcing. Veja-se o caso
da Victor & Spoils, uma agéncia com 3500 pro-
fissionais espalhados pelo mundo e que fazem
parte da Squirrel Fight, uma rede on-line de par-
ticipantes criativos. Eles se autodenominam a
primeira agéncia de publicidade do mundo base-
ada nos principios de crowdsourcing:

“Um time de empreendedores bem-sucedi-
dos que entende como a tecnologia barateia os
custos de operacao para agoes criativas. Pessoas
que querem mudar o statuo quo e abracam a
inovacao, sem medo de descobrir novas solu-
coes para velhos problemas”, diz Pedro Sorren
sobre a Victor & Spoils.
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Outro modelo de crowdsourcing voltado para
a criacdo é o Istockphoto, em que fotdgrafos
amadores podem armazenar e divulgar suas
fotos para uso comercial, sendo remunerados
por algo que antes era considerado apenas um
hobby.

O mercado de hospedagem ao redor do mun-
do também tem utilizado o crowdsourcing. Hoje
é possivel se hospedar na casa de alguém que
vocé nem conhece pagando menos do que um
hotel. As opcoes sao muitas: sites como o Airbnb
(uma startup de 1 bilhdo de délares), plataforma
que permite que viajantes aluguem espaco na
casa de outras pessoas ao redor do mundo.

Sua empresa é de tecnologia?

O mercado estd tao aquecido que vocé nao
consegue contratar um desenvolvedor ou pro-
gramador?

Vocé pode contratar esse tipo trabalho em
sites, como Enlance ou Odesk. A Aceleradora,
que apoia startups com gestao e capital semen-
te, recomenda aos seus empreendedores 0 uso
de diversas ferramentas de crowdsourcing para
agilizar entregas e reduzir custos. “Existem pro-
gramadores indianos tao acionados no Odesk
que passaram a trabalhar exclusivamente para
startups brasileiras”, conta Yuri Gitahy, funda-
dor da Aceleradora. Ele préprio afirma fazer uso
constante de sites, dentre eles 0 99designs, para
trabalhos criativos de design via crowdsourcing
— que configura uma forma de alavancar as star-
tups que nao tém capital disponivel para isso.

Se vocé acabou de criar seu site na internet,
com certeza tera muitos bugs. O que fazer? Es-
perar os usuarios reclamarem e ir acertando ou
contratar o Utest e pagar por erros encontrados
no site?

No Brasil, temos o Crowdtest. “Baseados nis-
so, montamos um modelo em que cobramos e
remuneramos por bug encontrado. O custo que
conseguimos oferecer é imbativel”, diz Hugo Va-
lentim Barros, criador da ferramenta.

O crowdfunding é a versao digital da antiga “va-
quinha”", uma alternativa para o financiamento
de projetos culturais e empresariais dos emer-
gentes. Nele, qualquer um, por meio de um
ambiente na internet, pode publicar sua neces-
sidade de financiamento e encontrar alguém
disposto a contribuir para o projeto. Esses am-
bientes oferecem um conjunto completo de ser-
vicos para divulgacao, controle e arrecadacao
das contribuicoes.

O Kickstarter foi um dos pioneiros do
crowdfunding e tornou-se referéncia na criacao
de modelos de negdcios de financiamento cola-
borativo. Segundo Diego Borin Reeberg, criador
do Catarse:

“Acredito que esse modelo tem tudo para dar
certo no Brasil também. Para os artistas e em-
preendedores, o financiamento colaborativo é
uma solucao nova para um problema comum: a
falta de recursos financeiros para fazer o projeto
acontecer. Quem conseguir mobilizar uma boa
rede de fas e entusiastas do seu trabalho tera
grandes chances de ter seu projeto financiado
com sucesso. Além disso, elimina-se a depen-
déncia de intermediarios, que muitas vezes s6
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dificultam o processo de financiamento, deixan-
do, agora, com o publico, a decisdo do que deve
ou nao ser levado adiante.

“Ja do lado de quem patrocina os projetos, a
possibilidade de pertencer a algo maior, a satis-
facao de fazer o projeto acontecer e o fato de po-
der ganhar recompensas Unicas, antes de todo
mundo, motivam as pessoas a contribuir.”

E também um passo além do “faca vocé mes-
mo" (‘do it yourself), que se popularizou nos Gl-
timos anos. O sentido é muito mais o do DIWO
(‘do it with others’, cuja traducao seria algo como
“faca junto com os outros"); afinal, estamos na
era da colaboracao.

“E é incrivel a forma como ele despontou ao
redor do mundo ao longo dos Ultimos trés anos.
Nos Estados Unidos, apenas o site Kickstarter ja
viabilizou mais de 60 milhdes de doélares em pro-
jetos criativos, em pouco mais de dois anos de
operacao, financiando mais de 10 mil projetos.

“No Brasil, as iniciativas surgiram no inicio de
2011 com o Catarse, que, em cinco meses de
operacao, movimentou mais de 300 mil reais e
financiou mais de 30 projetos. No total, ja sdo
mais de dez plataformas, e esse niimero cresce-
ra bastante ainda este ano”.

O KIVA, comunidade de empréstimos, permi-
te que pequenos empreendedores das regioes
mais carentes do planeta apresentem seus pro-
jetos e recebam empréstimos de pequeno valor,
mas de grande relevancia para melhorar seu pe-
queno negbcio e mudar de vida. A comunidade
esta se tornando uma grande ferramenta de de-
senvolvimento social, mobilizando milhares de
tomadores e investidores.

No Brasil, o Fairplace enfrenta problemas no
Banco Central por ter alcancado, em poucos me-
ses, marcas expressivas de empréstimos em sua

comunidade, tornando-se um incémodo para os
bancos.

O crowdsourcing também é uma forma de mobi-
lizacao de pessoas em torno de uma causa, para
divulgar um evento, colaborar com seu munici-
pio ou desenvolver uma atividade em grupo.

Nesse sentido, o CrowdTwist criou uma pla-
taforma de Gltima geracao para a mobilizacao e
engajamento, permitindo que seus usuarios ga-
nhem pontos para qualquer atividade on-line por
eles realizada, tanto em seu site quanto onde es-
tiver sua marca (Facebook, Twitter, YouTube). Os
usuarios podem competir para provar dedicacao
amarca e ganhar prémios exclusivos, pacotes de
prémios e descontos.

No Brasil, o Cidade Democratica e o Wikicrime
levam ao cidadao plataformas de colaboracao
para insercdao de dados sobre seus municipios.
O Wikicrime foi o primeiro aplicativo brasileiro
inserido na plataforma de redes sociais Ning,
tornando-se acessivel internacionalmente para
0s assinantes do servico.

“Cidade Democratica é uma plataforma de
inovacdo aberta em torno de temas publicos,
ela catalisa propostas por meio da colaboragao e
constroi solucdes a partir da inteligéncia coleti-
va", afirma o idealizador Rodrigo Bandeira.

Escolha sua camiseta. No Camiseteria, os mem-
bros da comunidade enviam estampas que sao
votadas por outros membros. As melhores sao
transformadas em camisetas de alta qualida-
de e acabamento. O contemplado, além de ter
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seu trabalho divulgado, ganha uma quantia em
créditos no site no momento da aprovacao do
layout e um prémio em dinheiro.

Os campuseiros também podem ganhar pré-
mios em dinheiro na plataforma de concursos
da Campus Party. Segundo Mario Teza, diretor-
-geral da empresa:

“Ha quatro anos, iniciou-se uma nova fase,
com o esforco em colocar a disposicao do publi-
co campuseiro e das empresas apoiadoras um
ambiente e uma plataforma que acelerassem o
processo de parceria entre empreendedores e

investidores. No Brasil, desde a primeira edicao,
em 2008, identificamos e apoiamos dezenas de
projetos. Neste ano, daremos mais um passo
importante, em parceria com a empresa Tele-
fonica, no lancamento da aceleradora de proje-
tos Wayra. A Campus Party agrupa hoje 105 mil
campuseiros criativos”.

Para terminar, sé posso dizer algo: “Se vocé
ndo esta confuso é porque nao leu direito”. Este
é o comeco de muitas mudancas trazidas por
esse universo do poder das multidoes. E quao
aberto a esse mundo vocé esta?

FOR BUSINESS
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Desobediencia cultural

Arte e sustentabilidade sao fortes aliadas dos processos

de negocios que movem a Economia Criativa. Neste artigo,

o especialista questiona os modelos de ensino e demonstra,
didaticamente, um método que evidencia a estrutura dos fluxos
da producao em rede e suas muitas elipses. O que fazer para
avancar aléem da educacao linear e das linhas de montagem?
Qual é o potencial brasileiro nas culturas ulteriores, sustentadas
por dons, ideias e ideais?
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OESTUDIO®, no Rio de Janeiro.



Aquele que se atreve a escrever, ou falar sobre
criatividade e sua economia, deve antes inves-
tigar a arte e seus motivos. A arte rupestre nos
prova que a habilidade humana em se expressar
artisticamente data de incriveis 40 mil anos. O
Nazareno, fonte de inspiracao para algumas ex-
pressoes artisticas, tem dois mil anos e ainda
pensamos que arte é coisa recente, da Renas-
cenca, quica. Picasso, ao entrar em contato pela
primeira vez com os desenhos milenares das ca-
vernas europeias, exclamou: “Nao aprendemos
nada em todos esses anos!”. Ele estava certo. A
qualidade figurativa daqueles desenhos é igual a
de hoje e, inclusive, melhor em certos casos. Pro-
fundidade, sobreposicao, movimento, forma e
contexto sao aspectos emocionantes. Algo que
permaneca integro por tanto tempo deve ser
considerado em qualquer estudo sobre criacao.
O recente documentario do canal britanico
BBC sobre a influéncia da arte nos dias de hoje
explora essas pinturas e faz descobertas surpre-
endentes. De todas as conclusoes, chama-me
a atencao que a arte rupestre nao esta relacio-
nada a mera documentacao do cotidiano pré-
-histérico, e sim as manifestacoes da alma em
uma espécie de transe. Essa certeza se da pelo
fato de os desenhos terem sido executados nas
profundezas de cavernas de dificil acesso, no es-
curo, situacao bem diferente das atuais, quando
de tem iluminadas galerias para a contemplacao
artistica. Alguns artistas pré-histéricos represen-
tavam um universo imaginario — repleto de enti-
dades espirituais e outros animais —, sem relacao
direta com sua dieta ou forma de vida cotidiana.
Naquela época, em espacos maiores, os dese-
nhos também serviam para experiéncias coleti-

vas e como pano de fundo para contar histérias
de uma geragao a outra, com musica e figurinos,
do mesmo modo que o teatro contemporaneo.

Arte é, por fim, e para comeco de conversa,
imaginacao, ou seja, imagem em a¢do na men-
te, nas maos, no corpo e na voz do ser humano.
Esse imaginario, fundamental para a formacao
de uma sociedade organizada, nasce muito an-
tes de qualquer espécie ou tipo de economia;
muito antes de qualquer forma ou métrica capaz
de dar concretude a valores. E se hoje temos di-
ficuldades em precificar o valor criativo, é porque
deixamos de lado a esséncia da criacao, abando-
namos a incerteza do sentir para valorar a cer-
teza do saber, e, assim, construimos a inddstria
e o consumo explicito, estruturado em um sis-
tema financeiro que especula e impoe verdades
numeéricas incabiveis na arte e na cultura de um
povo em seu tempo.

Mas calma I3, caro autor, nem tanto ao céu
nem tanto ao inferno. A razao também faz parte
da cultura humana, ndo ha nada de abominavel
nela. Nosso anseio por respostas racionais nos
trouxe até aqui, nos diferencia de outros ani-
mais. O doutor Einstein ja dizia que o mistério é
a esséncia de toda arte e ciéncia. Ele foi um dos
poucos cientistas que nunca brigaram com o
espirito imagético e, por isso, talvez tenha des-
pertado tantos avancos. Cito a ciéncia neste
momento, pois é dela que nasce a matematica
financeira e a economia, que hoje nos trazem
mais dlvidas do que respostas. Separar a arte
da ciéncia é desperdicar o precioso tempo de
uma geracao. Enquanto a ciéncia nos entrega a
razao de como as “coisas” funcionam, a arte nos
contempla com a visao de como as “pessoas”
sao. Em uma sociedade em que ambas parecem
bem resolvidas, por que entao ainda tateamos a
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superficie de uma possivel harmonia? Parte da
resposta esta obviamente no sucesso do mode-
lo econdmico vigente.

A moeda é, sem sombra de ddvida, uma ferra-
menta eficiente. E fantastico imaginar uma solu-
¢ao igual para todas as culturas do mundo. Real-
mente parece que tudo fica mais facil quando a
vida se apoia em nimeros, que podem ser con-
vertidos e valorados sobre praticamente qual-
quer civilizagao. A solugcao econdmica se apro-
pria do quantitativo da matéria, Gnico elemento
realmente palpavel. Na agricultura, na inddstria,
no mercado imobilidrio, calculam-se “bens” pela
energia (tempo + matéria) despendida na ma-
nufatura ou aquisicao daquele conforto, seja ele
natural, sintético ou artificial. Para se chegar a
essa precisao e consenso mundial, a ciéncia que
explica tudo precisou ser reducionista em sua
esséncia. E comum ver economistas, ditos da
ciéncia humana, abandonarem o fator intelec-
tual e forjarem a realidade de que precisam para
dar sentido também aos nimeros. Por meio de
contas de chegada ou engenharia reversa.

Quando a coisa fica complicada, a economia
simplesmente emprega o termo “salva-vidas”,
em outras palavras, “fatores externos”, para nao
deixar feio o balanco final de determinada plani-
lha. Em algumas circunstancias, os economistas
sao contratados para dar sentido aos nimeros
de um cliente, que geralmente é uma empresa
ou inddstria exploradora de recursos humanos e
naturais. Por exemplo, o litro do petréleo é cal-
culado pelo nimero de pessoas que substitui na
producado ou colheita. Gragas a tecnologia, um li-
tro de petréleo em uma maquina de colher graos
equivale a impressionantes 100 pares de maos
na lavoura. Mas nenhum economista, fazendeiro
ou supermercadista levam em conta o custo de

familias desempregadas. Para eles, isso é uma
variavel externa, cujo custo é muito alto para a
sociedade como um todo.

Fica claro que a economia, com base na moe-
da, apesar de funcional, reduz nossa vida a uma
Unica manifestacao de troca, que se apresenta
mediocre diante das infinitas variedades de ex-
pressoes gestuais e sentimentais, pelas quais o
ser humano pratica sua existéncia. Tanto que,
hoje, a maior caréncia do ser humano nao é de
produtos ou life styles, mas, sim, de afeto.

Mas o que é a Economia Criativa? O termo
nasceu nos anos 1990 batizado, entao, de Eco-
nomia da Cultura. Nesse recente periodo as pes-
soas, mais uma vez, mudaram seu sistema de
crengas quanto ao consumo e as relagoes fami-
liares. Nas décadas anteriores, a capacidade da
inddstria evoluiu tanto que logo sua capacidade
de oferta superou a de escolha, ou até mesmo a
capacidade de conquista. No final do século XX,
ficou claro que as possibilidades eram impossi-
veis. A qualidade de vida que estava no carro,
na maquina de lavar, no emprego estavel, no ca-
samento e na casa propria ja ndo acontecia de
forma sensata. Era preciso cada vez mais, e a in-
satisfacao se tornou status quo, de uma geracao
assolada — e isolada — por queréncias manipula-
das pelo Marketing. O carro tem de ser um jato; a
casa nao é para morar e ser feliz, é para vender; o
casamento nado é por amor, a sociedade torna-se
planejada; e o reconhecimento pessoal s6 acon-
tece quando se ganha um Oscar — como se ele
representasse os milhares de filmes produzidos,
mas que ndo chegam a sala de exibicdo. E nes-
se cenario de natureza manipulada que a arte e
a cultura voltam para resgatar nossos valores.
Elas nos mostram que a qualidade de vida pode-
ria muito bem estar em uma casa no campo, nas
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notas descompromissadas de um instrumento
ou em um video dos primeiros passos de seu fi-
lho. O reconhecimento e a satisfacao poderiam,
sim, vir como fruto do trabalho ordinario, e ndo
somente do extraordinario, como diziam. Valo-
res novos, precos antigos. Oscar Wilde ja ques-
tionava: “Para onde vai esta sociedade que sabe
o preco de tudo, mas nao sabe o valor de nada?".

Essa nova economia se baseia no intangivel,
naquilo que oferece infinitas variagdes e contex-
tos. Sentir é o valor. O preco é uma doenca que
precisa ser tratada. Essa visao ficou incubada por
vinte anos, até os dias de hoje. Isso porque a tec-
nologia ainda nao era o suficiente para dar forma
financeira a expressao cultural. Foi somente com
o advento da digitalizacao dos objetos culturais
que a Economia Criativa comecou a fazer algum
sentido na selva monetaria. Encetando pela md-
sica, a distribuicao e a visibilidade se tornam tan-
giveis pelo mundo sem a necessidade de canais
dominados pelos bardes da midia. A ruptura foi
tamanha que afetou até mesmo a capacidade de
producdo. Hoje, vivemos um fendmeno jamais
visto. A producao criativa foi parar nas maos dos
mais jovens, dos amadores que nao enxergam
significado em prateleiras, lojas e selos homolo-
gadores. A producao e distribuicao da musica, e
de grande parte dos recursos das praticas cria-
tivas, ja nao dependem da experiéncia do mais
velho e suas respectivas inddstrias. A pratica
incansavel de games e a programacao da nova
linguagem digital trouxeram o amadurecimento
precoce do profissional. A promissora Economia
Criativa traz conforto e significado para a rebel-
dia desses talentos.

Nas duas tltimas décadas, lutamos para regu-
lar a criacdo artistica, desenvolvemos novos mo-
delos de negdcio e, aos poucos, aceitamos a ins-

tabilidade da arte como um mal necessario para
os negocios. A Economia Criativa se provou na
crise financeira de 2008. De todas as economias,
a criativa foi a (nica que nao encolheu e, bem
quieta, nos salvou da maior crise de mercado de
todos os tempos. No fundo do pogo, ninguém
deixou de consumir cultura, produtos e servicos
relacionados. Estamos falando de design, publi-
cidade, moda, artesanato, entretenimento, sof-
tware e tantos outros, em uma lista que nao para
de crescer de modo sustentavel. Essa capacida-
de se deve principalmente a natureza bipolar da
Economia Criativa. Ela é ao mesmo tempo uma
forma de producao de bens industriais — como
design, engenharia e arquitetura — e também
uma forma de expressao cultural com servicos,
entretenimento e agoes sociais. Quando uma fa-
ceta esta em baixa, a outra vem para socorrer e
juntas erguem o corpo inteiro.

Projetos sao o transporte que ideias inovado-
ras utilizam para se tornaremrealidade. Sera com
base em projetos publicos e privados, grandes e
pequenos, que moldaremos essa economia e a
faremos decolar! Por ter inicio, meio e fim prede-
terminados, um projeto ndo podera ser tratado
de forma completamente isolada. Para asse-
gurar legados, precisamos de uma combinacao
recorrente. Ao estimularmos projetos, devemos
construir uma plataforma nacional de politicas
pUblicas que permita a cultura brasileira no ge-
randio. Algo que sustente sua continuidade com
a transferéncia de tecnologias e de processos
criativos. S6 assim projetos serdo traduzidos em
diversidade e transformacao cultural.

Sem que se saiba, a Economia Criativa tem
como método “envolver para desenvolver”. A
obsessao humana pelo desenvolvimento deve
acabar em breve. Aquilo que desenvolve se dis-
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tancia e se isola no universo. E preciso chamar
a todos de volta, uma espécie de recall cultural.
Ao rever os fundamentos da criacao, nos envol-
veremos em um “poliverso” de projetos que nao
focam a autoria, e sim a interpretacao; projetos
que deixam transparente o processo criativo e se
alimentam do conhecimento em pratica, proje-
tos que erram antes de acertar!

Sonho meu... pode ser. Mas o que seria do
“alto” se nao existisse o “baixo"? Simplesmente
nao seria reconhecido como tal. Sonhos sao con-
traponto para a realidade. Aquele que nao sonha
nao enxerga o que é real. Nao ha limites para so-
nhar, e, melhor: sonhar nao custa nada!

Bem-vindo, caro leitor, a economia que ira
revolucionar a sociedade e as formas como nos
relacionamos com a tecnologia, com a natureza
e com o préximo.

No capitulo anterior, vimos que a criatividade é
abstrata, enquanto a economia tenta ser con-
creta. Veremos agora que, para conciliar as duas
palavras antagdnicas do termo “Economia Cria-
tiva" precisaremos tocar numa instituicao pode-
rosa e ao mesmo tempo delicada, a escola.

Todo ser humano nasce criativo; isso faz par-
te de nossa natureza intelectual. Somos todos
aptos a imaginar, fazer conexodes inusitadas e
testar conceitos. No entanto, por que sera que
parecemos abandonar essas habilidades confor-
me vamos amadurecendo? Deveriamos melho-
rar com o tempo.

O problema pode ser encontrado em diversos
pontos do nosso cotidiano, na forma de trabalho
e nas hierarquias sociais. Mas fundamentalmen-
te estad na escola, a principal responsavel pela

formacao de pessoas que irao inventar merca-
dos e culturas; pessoas que ainda nao chegaram
a0 estagio de completa dorméncia criativa. A es-
colavem, ao longo dos anos, dando prioridade as
matérias cientificas para a producao industrial e
deixando em Ultimo plano as praticas artisticas,
esportivas e criativas.

Escolas existem ha séculos por todo o plane-
ta. No entanto, aquela que mais se aproxima da
que vemos hoje nasce junto com a imprensa de
Gutenberg no século XV, quando pela primeira
vez objetos educacionais aparecem produzidos
de forma sistémica, separando conteldo infan-
til, adulto e religioso. A escola sofre uma forte
transformacao na Revolug¢do Industrial, no sécu-
lo XVIII, quando o vapor embacou a arte. Com a
descoberta da ind(stria, os objetos educacionais
ocidentais migraram, massivamente, das cién-
cias humanas para as ciéncias exatas, a fim de
alimentar a nova economia com profissionais ca-
pazes de executar o duro servico “metallrgico”.

Curiosamente, essa revolugao trouxe um efei-
to colateral imediato na educacao. Por dinheiro,
pais de familia tiravam suas criancas das escolas
para lanca-las ao chao de fabrica: seus pequenos
dedos poliam e encaixavam coisas que eram im-
possiveis para as maos adultas. Foi ao perceber
que familias estavam eliminando a infancia, e
que a educacgao se tornara um problema de Es-
tado, que, entdo, os conceitos de ensino publi-
co nasceram. Constituicoes foram rapidamente
elaboradas para proteger o direito e a responsa-
bilidade da crianca, a fim de evoluir e garantir o
conceito de educacao para o menor de idade.

A intencao foi honesta, mas, infelizmente,
o método aplicado na escola puablica era tao
frio quanto uma fabrica de producdo em série.
Cinquenta ou mais alunos juntos, sentados de
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frente para o professor ditador da palavra es-
crita, obedecendo a sirene como na linha de
montagem: “Levantem-se! Sentem-se! Proxima
pagina!” E, depois de alguns anos, formam-se
individuos prontinhos para a incrivel Revolugao
Industrial! Por muito tempo, esse método fingiu
beneficios, gerou diplomas, significou empregos
e sustentou a ordem e o progresso.

Nada mudou na sala de aula desde entao. E
isso continua absurdo! Como pode a profissao
mudar de perfil e o ensino nao? Como pode o
mesmo modelo de quase 300 anos atras for-
mar os obreiros do futuro? Exato! Nao pode e
nao consegue. Nao satisfatoriamente. Hoje sao
expostas ao mercado pessoas despreparadas
para a indUstria, porque a propria inddstria esta
obsoleta e mecanizada. Forma-se, diploma-se,
mas nao ha emprego. Ora, estamos vivendo uma
nova economia com base na cultura; o conheci-
mento de hoje nao tem base somente em Portu-
gués, Matematica, Fisica e Quimica. Muito pelo
contrario, ele vibra em outra frequéncia.

Em nossas escolas publicas, a crianca parece
NAo possuir um corpo movente para dancar e se
expressar. Muito menos aprende Fisica lancando
um objeto no ar, salvo quando irrompemos em
guerra de bolinhas de papel, estimulada pelo en-
fadonho ritmo de uma aula comum. Ficam todos
sentados e entediados. Nao ha esporte, e o que
se vé é uma instituicdo que molda criangas aos
montes, como se moldam tijolos, inanimados,
que servirao de parede para o castelo de poucos
controladores privilegiados.

Ainda hoje, se uma crian¢a se mostra mais agi-
tada, aparentemente indisciplinada e desfocada,
logo pousam em sua jovem lingua um remedinho
para “crioncas” e voila, menos uma dancarina no
tablado com os cumprimentos do Ministério da

Educacao! Claro que essa mania nao é culpa do
MEC, e muito menos dos pedagogos. Eles mes-
mos reconhecem a gravidade dos problemas no
ensino publico. 0 maior deles sendo, felizmente,
os avancos da tecnologia e do acesso a informa-
cao pela internet e canais de midia. Professores
lutam neste exato momento para se imporem
numa sala repleta de alunos que nao mais os le-
vam a sério. Talvez essa seja uma luta perdida.

O aluno de hoje nao pode mais ser tratado
como aluno. Ele deve ser reconhecido como um
jovem talento, cultivado e recompensado pela
instituicao de ensino, de acordo com as deman-
das culturais de um territério. Finalmente, pare-
ce “cairaficha” de que ninguém tem o poder para
ensinar, mas todos tém o dom para aprender.

Instituicoes de ensino precisam ser revisita-
das de modo mais radical. Estudos recentes indi-
cam que um educando na Inglaterra tem quatro
vezes mais chances de entrar numa sala psiquia-
trica do que na universidade. Isso demonstra
que o ensino nao é um problema somente abai-
xo da linha do Equador. A educacao do individuo
criativo é completamente diferente da educacgao
de individuos industriais. A criacdo nao é exata;
ela é experimental, e principalmente sensorial.
O individuo criativo é aquele que sabe errar, e
erra muitas vezes antes de acertar. Uma escola
que estimula o erro ainda ndo existe. Se fosse-
mos simplesmente converter o modelo de ensi-
no atual em educacao criativa, coisas estranhas
aconteceriam. Imaginem uma prova em que a
nota maxima é a de quem erra mais! Claro que
nao funcionaria. A mudanca nos processos tem
de ser profunda e insistente, tocando conteddo,
professor, aluno, familia e sala de aula.

Esse desafio parece petrificar a academia.
Mudar sim, mas para onde, e como? A respos-
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ta pode estar na educacdo daquele 6rgao que
palpita 1a dentro do peito, pois, hoje, educamos
somente o 6rgao que carregamos na cabeca, de
uma reuniao para outra.

Na Amazonia, bem na fronteira entre o es-
tado do Acre e a Replblica do Peru, existe uma
tribo que conseguiu unir parte desses territorios
e criar sua propria nacao. Isso pelo mérito do re-
florestamento e da preservacao da cultura dos
povos da mata. Essa tribo chama-se Ashaninka,
que, em portugués, significa “nossa gente" ou
“seres humanos”. L4, vi, com meus proprios
olhos, aqueles que considerariamos musicos, ar-
quitetos, médicos, engenheiros e artistas plas-
ticos. Mas o curioso é que ndo existem escolas
brancas por 14, nem faculdade especializada.
Entdo, como é que eles conseguiram atingir ta-
manha sofisticacao técnica, a ponto de construir
ocas de dois andares e reflorestar parte da mata
destruida pelo branco? Eles “educam” o dom do
infante logo ao nascer. Permitem que a crianca
aprenda observando os mais velhos simples-
mente experimentando uma pratica aqui, outra
ali, com muito carinho, e sem pressao para da-
rem certo na vida como doutores. Eventualmen-
te, essa crianga encontra seu caminho natural
na organizacao social, construindo uma realida-
de com base em suas proprias escolhas. Autodi-
datas e muito felizes elas sao.

O branco ainda tem uma esperanga como
educador. Essa luz no fim do tdnel chama-se
“edutenimento”, que é a exoética e sensata uniao
entre educacdo e entretenimento. Essa pratica
ainda é um conceito pouco difundido, mas que,
com os avancos da tecnologia e da realidade vir-
tual, vem encontrando espaco nas salas de aulas
sob a forma de jogos e gincanas. Nossa socieda-
de estimula a competicao, e isso parece atrair os

jovens e adultos. Novos métodos de ensino que
desafiem as habilidades motoras e intelectuais
de um grupo em busca do talento individual logo
serao uma pratica comum.

Mas nao basta lancar somente desafios di-
vertidos; é preciso dar “retornos” de forma ins-
tantanea para o processo funcionar. Isso porque
nos tornamos imediatistas na sociedade digital,
do tudo ao mesmo tempo e agora. A livre explo-
racao de um assunto, a simulacao de cenas, a
competicao entre grupos, o reconhecimento da
vitoria e da derrota, o protagonismo do indivi-
duo diante de uma comunidade e a formacao
de redes multidisciplinares devem vir embar-
cados na matéria. Ferramentas audiovisuais e
de design devem se tornar commodities, e nao
luxo. Todo aluno deveria saber fazer arte. Deve-
ria executar um projeto e um protétipo, e isso
vale para a msica, o teatro, a danca, a moda e
qualquer expressao artistica ou cientifica. Ma-
térias e disciplinas nao nos faltam, o que nos
falta é a coragem para aceitarmos que nossa
formacao tradicional ja ndo vale mais nada.
Para que impor aos nossos filhos um problema
que foi e é nosso?

A escola mata a criatividade, vislumbrando
a padronizacdao humana. Utopia! Nada é igual,
nem as pedras! Essa é uma “igualdade-ilusao”
forjada para controlar e regular a sociedade. So-
mos todos imprevisiveis e diferentes uns dos
outros. A escola deve, acima de tudo, respeitar
e admirar a criatividade do individuo e parar, de
uma vez por todas, de tentar padronizar a natu-
reza, o homem e suas vontades.

Aristoteles foi muito justo ao dizer que “onde
cruzam seus talentos e paixdes com as neces-
sidades do mundo, 14 esté o seu lugar”. E assim
que encontramos nosso dom.
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A Economia Criativa, como bem vimos, tem sua
base na cultura. Contudo, os significados de cul-
tura sao diversos. Para o século XVIIl representa-
va cultivo, no XIX significou educacao. No século
XX significava humanidade, e no recente século
XXI, dentro dos fendmenos humanos, destaca-
-se a capacidade criativa do homem.

Aqui, obviamente, focamos os aspectos de
nossa época; mesmo assim, uma coisa é co-
mum a todos esses significados: “Cultura é um
fendémeno vivencial”. Por mais que culturas e
manifestacoes criativas possam ser de usufruto
global, culturas ainda sao mais eficientes local-
mente. Culturas incubam o convivio analégico e
digital, sendo interpretacoes inteligentes resul-
tantes da investigacdo sobre relacionamentos
que, por fim, significam demandas.

E, sendo assim, qualquer plano nacional ou de
grande escala deve ser aberto e elementar. Essa
proposta de um método nacional é o primei-
ro pensamento para a sugestao de uma ordem
criativa, acompanhada de um esquema sobre
o0 qual cada municipio brasileiro pode construir
seus conceitos e medidores a fim de evoluir em
rede enquanto habitat criativo.

O estudo a seguir apresenta-se incompleto,
mas deve ser publicado a fim de criar massa
critica para seu amadurecimento. Comecei a
desenha-lo enquanto era diretor técnico do Ins-
tituto Sapientia, na gestao do primeiro semes-
tre de 2011. Nesse periodo, o estudo contou
com o apoio informal de instituicoes parceiras.
Sao elas: Fundacao CERTI de Florianépolis; Ins-
tituto Génesis da PUC-Rio, Secretaria de Cultura
do Rio de Janeiro e Porto Digital do C.E.S.A.R, no
Recife.

Tradicionalmente, a cadeia produtiva industrial
acontece, basicamente, da seguinte maneira:

1. criacao > 2. produgao > 3. distribuicao > 4.
comunicagao > 5. vendas > 6. consumo.

Neste caso, a logica é sequencial e os ter-
mos representam exatamente o que significam.
Cada processo, isoladamente, envolve inGmeras
acoes, tramites e chances de sucesso ou corrup-
¢do. Se um ndo acertar o jogo com o proximo, o
“lucro-beneficio” vai decaindo até se tornar “cus-
to-beneficio". Tudo explode no final da corrente,
onde o consumidor acaba sempre pagando a
conta.

A proposta dos elementares criativos é ins-
pirada na cadeia produtiva industrial e tem por
objetivo romper as dependéncias lineares pre-
estabelecidas, provocando relagoes inusitadas e
interdependentes a partir de quatro nichos ele-
mentares:

1. criacao > 2. negociacao > 3. consumo > 4.
cultivo.

A boa pratica dos elementares permitira que
Pessoas ou grupos possam povoar espagos Cria-
tivos de modo sustentavel, oferecendo o minimo
de ordem para um possivel progresso nacional.
Na organizacao da Economia Criativa, o minimo
é o maximo.

Na Economia Industrial, esse médulo se des-
tina, em esséncia, aqueles que p(r)ensam produ-
tos ou espacos com base na forma e func¢ao. Ao
sair de uma maquina injetora de plastico, um par
de 6culos congela; ele ndo tem mais como assu-
mir qualquer outra “forma ou funcao” que nao
aquela primitiva. Sua existéncia significa compe-
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ticao entre marcas, pois um produto canibaliza a
producao de outro.

Ja na Economia Criativa, a elementar criagao
significa a parte da cadeia criativa que visa gerar
o valor intelectual. A producao de seus “objetos”
nao canibaliza a producao de outros. Pelo con-
trario, estimula a criacdo de mais variacoes so-
bre a mesma ideia ou expressao primitiva.

Ao fazer uma composicao, o musico-autor
ndo cristaliza sua forma criativa. Aquela Gnica
composicao pode ser musicada de infinitas ma-
neiras sem perder valor nem depredar o original.
Mesmo porque o original ndo é o foco da Econo-
mia Criativa, como o é no mercado de marcas e
assinaturas do passado (ainda vigente). Quem ja
nao ouviu o dizer: “Nada se cria, tudo se copia™?
A criacdo contemporanea se alimenta de multi-
plas interpretacoes, homenagens e disciplinas, e
busca preencher demandas com qualidades in-
dividuais ou coletivas gerando valor intelectual
pela transferéncia do processo criativo, neces-
sariamente inclusivo. Contribuir para a paixao
de pessoas e comunidades é mais gratificante
do que assinar um produto ou uma obra feita de
uma solitaria matéria calculavel.

Aqui fica grande parte dos esforcos de inte-
ligéncia para dar sustentabilidade econémica a
Economia Criativa. Como sabemos, o ser huma-
no nasce criativo, com habilidades infinitas de
modelar sua imaginacao. Traduzir o valor inte-
lectual em valor financeiro foi, e sempre serd, o
grande desafio da Economia Criativa.

Falamos agora da face que negocia, que pensa
e pratica novos modelos de negécio, regulando
os valores e os direitos da criatividade sem inter-
ferir inconsequentemente sobre a obra. Marcas

e comunidades precisam cuidar de seus artistas,
precisam oxigenar e capilarizar a criacao eficien-
temente para os envolvidos com o negocio da
criatividade e inovacao. Os economistas criati-
vos promovem o desenvolvimento, gerando o
envolvimento entre praticas de mercado antes
isoladas; eles formam e lancam talentos no mer-
cado, e acompanham e viabilizam o seu sucesso
criativo.

A interatividade, assim como o tempo, é real.
Converter cligues em moeda j& acontece no
Brasil. Transacoes P2P (peer to peer) forcarao
instituicoes financeiras a uma transformacao
com base na cultura e na educagao como servico
diferencial. Esse cambio de postura se dara tao
rapidamente quanto se deu o dominio da inter-
net, ou do celular, no passado.

A tecnologia ja pode nascer embarcada na
obra e assegurar dados quantitativos que men-
surem exatamente o que ja sabemos ou des-
conflamos, sem inventar ou especular. Ironica-
mente, a tecnologia que permite chegarmos ao
quantitativo de conteldos artisticos e suas or-
bitas é a mesma que os coloca fora de controle.

AindUstria da masica e a de material impresso
foram as primeiras a sentir esse efeito. No mer-
cado digital, o risco do negédcio é maior. O produ-
to é acessivel e replicavel pour tout. No entanto,
em caso de fracasso, a capacidade e a velocida-
de de retomada também sao muito maiores que
antes. Como praxe, os negocios criativos sao
mais emocionantes. Tém muitos altos e baixos,
estdo vivos. A criacao deve ter espaco para errar,
€ a negociacao precisa ter nervos para apostar. 0
seguro para o financiamento da Economia Cria-
tiva, assim como na arte, é a capacidade que um
negodcio tem de mobilizar a respeito de um tema
ou causa.
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O elementar “consumo” esta relacionado di-
retamente as estratégias de comunicacao, ja
que ninguém consome ou acha algo que ndo foi
de um modo ou de outro comunicado. Quem co-
munica o faz para se posicionar sobre um valor,
com base na troca de dinheiro ou servicos.

A diferenca no consumo, daqui para frente,
é que ele estard atrelado a transparéncia dos
processos e motivos que possibilitam a obra. A
inddstria produz, e produz muito, mas ninguém
diz para o cliente como consumir fazendo suas
escolhas. Pelo contrério, quanto mais ignoran-
te e desamparado for o consumidor, mais faceis
serao a venda empurrada e o voto comprado.
Ninguém sabe quanto representa no preco da
camisa aquele icone exagerado de uma marca
bordada. A resposta nao pode ser reduzida ao
status. Na maioria das vezes, a riqueza do pro-
duto pode significar a pobreza de espirito.

Pela Economia Criativa, a comunicacao ca-
pacita o processo de consumo. Ela nos ensina a
consumir de modo mais consciente, sustenta-
vel, justo e, por consequéncia, prazeroso. O im-
pulso sera saboreado em rede, com outros que
fizeram a mesma escolha, ou entre aqueles que
querem produzir o que consomem, tornando-se
eles proprios artistas.

Existem, hoje, estilistas brasileiros que co-
locam nas etiquetas o nimero do telefone da
bordadeira que fez aquele adereco na roupa.
Isso para o caso de clientes que queiram conser-
tar algo ou, até mesmo, fazer outras pegas sem
passar pela marca. A transparéncia no consumo
comunica possibilidades de uma excitante eco-
nomia quase “pirata”. S6 ndo o é porque ha con-
senso entre criador, distribuidor e consumidor.
A permissao de interpretacao, ou até mesmo a

copia com outra qualidade, esta embutida na co-
municagao e na compra. O consumo consciente
e sustentavel leva o nome de “consumerismo”.
Enquanto o “consumismo” é irracionalmente
egoista, o “consumerismo” é a justica criativa do
futuro préximo.

Até aqui, os elementares revisitaram alguns
conceitos da cadeia produtiva industrial. Mas
é com a colaboracao do Gltimo elo — o cultivo
— que eles se mostram realmente diferencia-
dos dos demais conceitos de producao. O de-
safio dos grupos descritos até aqui é o fato de
eles recebem politicas pablicas diferentes em
cada municipio. Ou seja, cada grupo tem uma
realidade diferente e eles nem sempre se har-
monizam a ponto de se complementarem sem
canibalismo.

Um municipio pode ter muitos criadores, mas
o mercado pode ser fraco e nao oferecer visibili-
dade. Em outro, ha turismo em abundancia, mas
os criadores estao guerreando. Ja um terceiro
municipio ndo tem nem artista nem negocio, e,
o pior: ele oferece produtos contrabandeados! E
assim 1a vai o Brasil forcando sua sorte até que
0s elos se quebrem mais uma vez nas maos da
sociedade brasileira.

O elementar cultivo foi criado para promover
aintegracao de todos os elementares. Cultivar o
processo criativo é fomentar o valor da inovacao
para a pratica do bem-estar coletivo. Criador, ne-
gociador e consumidor atuam como valor ativo
do sistema criativo, proporcionando um terreno
fértil e seguro para o desenvolvimento sustenta-
vel como um todo.

Hoje, ha um boom de parques tecnolégicos e
polos da Economia Criativa, nos quais parcerias
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pUblico-privadas [PPPs] sdao incubadas para o
bem-estar da cultura sustentavel. A tecnologia,
mais uma vez, tem papel-chave e, no cultivo,
aparece encarnada sob a forma de infraestrutu-
ra, servicos e recursos humanos compartilhados
pela forca local. Cultivar proporciona também
um ambiente onde a inovacao e a descoberta de
talentos sao possiveis todos os dias, indepen-
dentemente das politicas publicas praticadas
até entdo naquele municipio.

O habitat criativo deve ser, ele proprio, culti-
vador da sua cultura. O espaco deve ser plane-
jado para mover livremente o conhecimento, fo-
mentando a inovacao tecnolégica e intelectual
enraizada no trabalho coletivo. J& ndo podemos
mais falar em direitos iguais para todos. Temos
de falar em responsabilidades iguais para todos.
Somente sendo responsaveis por algo é que re-
conheceremos seu valor e, por consequéncia,
nosso direito de obté-lo ou nao.

Um novo terreno deve ser pensado daqui para
frente. Sem herancas dos erros passados ou ma-
nias do presente e do futuro. O habitat criativo
nao deve permitir que a burocracia despenque
de modo violento sobre o negdcio e o ambien-
te da inovacao. Fique certo de que nada disso
depende de um controle absurdo. O terreno se
transforma e, sobre ele, felizmente, vencera
sempre a maior cultura.

Cabe aqui ratificar o conceito de sustentabilida-
de. Ser sustentavel significa ser ecologicamente
correto, economicamente viavel, socialmente
justo e, por fim, culturalmente aceito.

No grafico, as setas indicam o fluxo entre os
elementares. Note que o centro representa uma

hélice em movimento pelos proprios pés. Os va-
lores particulares a cada elementar sao pervasi-
vos e oxigenam o todo. Os icones representam
as funcoes e os estimulos que cada elementar
necessita para dar certo.
A criacao necessita de visibilidade para
continuar gerando arte, movendo a paixao.
A negocia¢ao necessita sentir o cheiro de
uma boa oportunidade.
O consumo necessita de sintonia para ou-
vir as mensagens reais do produto, servi-
Co ou obra.
O cultivo necessita trabalhar e pensar co-
letivamente para girar o conhecimento
que alimentara o sistema.

elementares criativos [
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A pergunta logo ap6s a confeccao desse esque-
ma sé poderia ser uma: como avalio a saldde da
rede ou habitat criativo?

Na resposta, continua central o desafio de
manter qualquer plano o mais aberto e flexivel
possivel para acomodar, sem muita influéncia,
as expressoes culturais particulares a todo mu-
nicipio, negdcio ou territorio. E possivel inspirar e
observar a evolugao do habitat criativo evocan-
do e reinterpretando o conjunto de matérias re-
feridas — como artes liberais — chamadas Trivium
e Quadrivium.

Por volta do século XII, nas universidades me-
dievais da Europa, o educando tinha de passar
por trés matérias ou vias (Trivium), composta
de Logica, Gramatica e Retérica. Com esses fun-
damentos absorvidos, uma pessoa poderia ser
chamada, hoje, de cidadao. Ela saberia respecti-
vamente pensar (Logica), documentar (Gramati-
ca) e comunicar (Retérica).

Esse conjunto de matérias recebeu, mais
tarde, o complemento de mais quatro saberes
(Quadrivium), por sua vez, técnicos, preparativos
para uma vida produtiva na sociedade da época.
Eram eles: Aritmética (Matematica), Geometria
(posicionamento espacial e construcao de obje-
tos), Astronomia (observacao celeste) e MUsica
(linguagem do tempo pelo som).

O Trivium é primitivo o suficiente para utili-
zarmos imediatamente como fundamento abs-
trato no universo contemporaneo. O Quadrivium
nao possui caracteristicas atemporais; é datado
pela funcdo da época. A Astronomia, por exem-
plo, ndo é mais tao popular assim. No entanto,
dentro dessas quatro matérias, existe uma que

é praticada incansavelmente até os dias de hoje:
a MUsica, a festa da almal!

Tendo observado essas caracteristicas, adi-
ciono a musica como fundamento junto ao Tri-
vium. A esse novo conjunto de matérias, dou o
nome de Po6lium, composto de Légica, Grama-
tica, Retérica e Mdsica. Veremos agora como
aplicar esses fundamentos aos elementares
criativos, a fim de extrairmos uma percepcao de
avaliacdo para ambientes onde a criatividade é
investigada e praticada.

A légica inspira o elementar de criacao e ge-
racdo do valor intelectual. O pensamento de um
habitat sera avaliado segundo sua vontade.

Saberemos se o modulo de criacdo esta sau-
davel se ele funcionar de acordo com a vontade
de uma ou mais culturas. Se estivermos falando
de um polo criativo, ou rede formada, por exem-
plo, por criadores que prezam a salde, criar cam-
panhas e produtos para o consumo de cigarros
nao me parece condizente com a verdade ou
vontade daquele grupo.

A vontade é algo que nasce com o dom e, por
isso, estd atribuida a l6gica da criacao. Nesse caso,
vontade, desejo e verdade sao sindbnimos que re-
presentam o tema principal sobre o qual serao tra-
balhados todos os aspectos criativos do habitat. A
Logica instiga uma série de conceitos cabiveis na
realidade daquele ecossistema. Esses conceitos
servirao de porto seguro para a criacao e evoluirao
alimentando todos os outros elementares.

A gramatica inspira o elementar de negocia-
¢ao e regulamentacao do valor financeiro sobre
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a criacdo. O documento de um habitat sera ava-
liado segundo suas normas.

O documento é o objeto mais concreto re-
sultante de uma criacao. Um documento pode
ser qualquer coisa de valor oficial: um quadro,
contrato, escultura, mdsica, campanha etc. Ele
nos serve de base para desenvolver o modelo de
negodcio, distribuicao, exclusividade, réplica, e as-
sim por diante.

Cada arte ou criacao tem sua linguagem como
norma de documentacao. Se um cluster pratica
musica como cultura, as normas para o negocio
devem se guiar pelas caracteristicas da produ-
¢ao musical, ou seja, devem absorver o conheci-
mento de partituras, gravagoes, masterizacao e
digitalizacao do som. Esse objeto comercial res-
peitara sempre a cultura da pratica que a criou,
facilitando assim a compreensao e contribuicao
sensata por artistas, empreendedores e consu-
midores na participacao comercial.

Esse elemento inspira o elementar de consu-
mo e comunicagao do valor de troca sobre a cria-
¢do. A comunicacao de um habitat sera avaliada
segundo sua eficiéncia.

Precisamos estancar a pratica comum da
mentira no marketing e na comunicacao. Lem-
bro sempre que a propaganda é uma estratégia
de controle de massas para tempos de guerra.
A licenca poética para exagerar a realidade de
um produto ou servico vem dessa mentalidade
paranoica.

Publicidade, essa sim, é verdadeira! Eoatode
tornar-se publico pelo “boca a boca”, pela indica-
cao ou experimento de uma oferta. Nesse caso,
o respeito pela mensagem esta na admiracdo da

qualidade oferecida. Um fim ao status de inven-
tado. Publicidade é real, propaganda é mentira.

A eficiéncia de uma comunicacao esta vincu-
lada a quatro medidores que servem para qual-
quer plano de acao: distancia, tempo, volume e
qualidade da mensagem.

A comunicagdo que permite o consumo sera
analisada com base na distancia e no tempo que
a mensagem percorreu e circulou. Ja a qualida-
de esta na clareza e na ética (honestidade) com
a qual a mensagem foi construida. O volume de
informacao, por sua vez, & um medidor estraté-
gico, podendo variar naturalmente de uma acao
para outra.

Inspira o elementar de cultivo e suporta o
valor de inovacao compartilhada. O entreteni-
mento de um habitat sera avaliado segundo sua
educacao.

Mdsica, no sistema Pélium, significa entrete-
nimento, pois representa o convivio harménico
entre massas, grupos ou individuos. A Economia
Criativa esta fortemente ancorada em eventos
de entretenimento.

A andlise do cultivo pelo entretenimento se
da pelas acoes que o cluster executou em con-
junto; pela qualidade e quantidade de visitantes
que vieram para conhecer o habitat de inovacao.
No entretenimento sera levada em conta a capa-
cidade do ambiente em oferecer infraestrutura,
ferramentas para a descoberta de talentos, vi-
sibilidade de projetos, gestao e criacao de redes
sociais e de negocios.

Acima de tudo, o entretenimento é casa-
do com a educacao, pois, como vimos, sem ela
a criacdo ndo tera a minima chance de seguir.
Também vimos que a educagdo associada ao
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entretenimento é uma tendéncia que devemos
apoiar e chamar de “educacgao-entretenimento”.
Hoje, se vamos a um jogo de futebol, um Fla x
Flu, por exemplo, a Unica coisa que aprendemos
é que odiamos o time rival e que devemos espan-
car a torcida adversaria. Em eventos de “eduteni-
mento” vamos querer avaliar se, ao sair daquele
evento, o publico compreendeu que nao se deve
jogar lixo no caminho, que nao precisamos fazer
Xixi na rua etc. Para tal, a interatividade digital
sera fundamental no processo.
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Com esses dois esquemas a mao, o grafico de
elementares criativos e o sistema Pélium de ins-
piracdo para elementares, podemos agora cons-
truir e observar o desenvolvimento de habitats
criativos em diferente locais e culturas. A ordem
comum, em um futuro programa de cultura cria-
tiva nacional, se dara pela sobreposicao dos con-
ceitos até aqui demonstrados. Se enumerarmos
os elementos e termos sugeridos, constatare-
mos a compatibilidade intuitiva entre os pilares
de ambos os motivos:
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fig. 1 Mandala Polum Fabrioo falosta, maode 2011
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Brasileiros sao criativos e talentosos mundo
afora. Mas enquanto repuablica, no modelo men-
tal atual, é pouco provavel que o Brasil escolha
ter disciplina para gerar um design tao sofistica-
do como o europeu, produzir bens de consumo
tdo baratos quanto na China; robética tao mi-
rabolante quanto a japonesa, educacao tao in-
clusiva quanto a coreana, carros tao fantasticos
quanto os alemaes, vinhos tao saborosos quan-
to os franceses e entretenimento tao experience
quanto os americanos. Nem mesmo a natureza
é tao preservada no Brasil quando comparada a
outros Shangri-la(s).

E, ainda assim, por que sera que somos vis-
tos como o pais do futuro? De onde vem esse
otimismo? Imagino que venha de uma respos-
ta pertinente ao tema deste ensaio. Nosso pais
produz muita cultura! Poucas bandeiras embar-
cam tanta variedade de expressoes culturais,
ambientais, folcloricas e artisticas quanto a
brasileira. Cabe a n6s compreender qual é nossa
real entrega para o mundo. A cultura é o vetor
de inspiracao para todas as formas finalizadas e
industrializadas descritas acima.

O curioso é que o povo brasileiro ainda nao per-
cebeuisso. Existem pessoas querendo ver a popu-
lacao burra e desanimada. Essas pessoas tentam
controlar o humor e a fidelidade de bairros intei-
ros, gastando uma fortuna mantendo a expecta-
tiva criativa baixa e oferecendo apenas o minimo
para a conquista do voto. O otimismo esta entre
os empreendedores gananciosos que ja viraram a
esquina do futuro e querem estacionar suas fro-
tas de carrGes, navios, tanques e jatinho no hiper-
mercado da Economia Criativa chamado Brasil.

Os aproveitadores da miséria minam a nossa
autoestima, instalam aquela sindrome de colo-

nizado dos infernos abertos de Camoes. No pais
da criatividade, o sistema de poucos inventa
facilmente o inimaginavel conforto de muitos.
Fazem-nos acreditar desde pequenos que: “O
Brasil ndo tem jeito, é corrupto, a guerra esta
perdida e ndo ha nada que possa ou deva ser fei-
to". Esse conformismo subtrativo implantado ar-
tificialmente em nossa populagao se traduz em
vitoria inimiga no cenario de uma guerra cons-
cientemente perdida.

“Consuma, vote e nao questione nada, vocé
pode comprar tudo neste canal!”. E, assim, nun-
ca uma geracao sentiu tanto desgosto em viver.
Isso porque a morte ja ndo assusta tanto quanto
mais um dia sem aquele reconhecimento sécio-
-capital. A politicagem da ndo politica faz com
que todos acreditem estar no caminho “do(s)
BENS", de maos dadas numa estranha civiliza-
¢ao de achados por serem perdidos. Mas é ao
lembrar do maestro Tom Jobim dizendo “Viver
nos Estados Unidos é bom, mas é uma merda.
Viver no Brasil € uma merda, mas é bom!", que
penso em apagar tudo de negativo que acabei
de escrever.

Compreender esse fendomeno de culturas
chamado Brasil é preparar o terreno para a che-
gada de uma nova economia capitaneada por
brasileiros em seu proéprio territorio. Os fatores
para compreendermos sao muitos e complexos.
Mencionarei apenas dois aspectos: o tamanho
do territério e seu tipo de colonizacdo. Por se-
rem ambos legados de Portugal, que nao sabia
exatamente o que estava fazendo, acrescento a
sorte e 0 acaso como fatores de sucesso. Talvez
Deus seja de fato brasileiro.

O tamanho continental do Brasil Ihe concede
muitas riquezas naturais. A Era Industrial pas-
sou e o Brasil ndo se industrializou de verdade.
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O que nos parece bom a longo prazo. Se conse-
guirmos estancar a violéncia da agricultura de
monoculturas e a extracdo do petréleo, madeira
e minerais, o Brasil tera a chance de ser um dos
paises mais vitoriosos na luta pelo meio am-
biente, seja com o turismo ambiental, seja com
o desenvolvimento de tecnologias limpas. O tu-
rismo e a sustentabilidade ecolégica sao temas
intimamente relacionados a Economia Criativa
e a cultura do futuro. Isso, sozinho, ja nos da
esperancas para seguirmos criativos sem olhar
para a industrializacao como opg¢ao de sucesso,
a exemplo da China.

Falemos agora do povo que aqui se formou,
infelizmente, a custa da bela cultura indigena,
que ainda tentamos resgatar. Deixando essa
mancha no passado, tentando resolvé-la no pre-
sente, fico mais seguro em sugerir que a primei-
ra criatividade brasileira se deu na criacao de no-
vas ragas, o mulato, o mameluco e o cafuzo. Até
entdo, nenhuma colonizacao havia produzido
seres tao encantadores, sedutores e puros por
serem misturados. A maioria das colonizacoes
foi gotica e empurrava o nativo terra adentro
para morrer isolado sem contato com seu terre-
no original. Ja aqui, a colonizacdo seguiu o rumo
barroco, libertino, e logo nasceram os primeiros
mesticos, que usavam de sua liberdade de ir e vir
no latifindio ou na mata, da casa-grande a sen-
zala, e vice-versa, harmonizando culturas euro-
peias, africanas e indigenas. E nesse vaivém que
desvendamos expressoes culturais simplesmen-
te fantasticas, como o samba.

O samba é um caldeirdo de técnicas culturais.
Popularmente, nasce da cadéncia da mdsica
classica europeia, misturada ao ritmo frenético
dos tambores africanos, lapidada pelo lirismo do
povo indigena e suas metaforas cantadas. Isso

s6 poderia acontecer num pais jovem, onde ndo
ha vinculo claro com habitos milenares enraiza-
dos no DNA cultural de um povo. Outro exemplo
fantastico sdo as religioes praticadas em paz por
aqui. Oxald, quanta criatividade, amém!

Essa liberdade cultural virou modus operandi
no pais. Povos de todas as nacoes vieram ao Bra-
sil para se reinventarem e escolher o que manter
e o que modificar em sua cultura original. Uma
espécie de segunda chance. Holandeses, italia-
nos, franceses, portugueses, japoneses e ale-
maes escolheram este enorme pedaco de terra
para modelar sua cultura futura.

Essa mania de misturar tudo nao parou mais.
Seremos sempre um pais de confianca, mas iro-
nicamente nao confiavel. O Brasil é imprevisivel
como a arte e nunca sera “sério". E é nesse ce-
nario que a economia criativa aparece para nos.
Sendo assim, podemos dizer que o Brasil ja é o
pais mais experiente em economias com base
na cultura e no relacionamento do intangivel.

Por muito tempo, trabalhei no exterior e, quanto
mais tempo passava fora do Brasil, mais brasilei-
ro me sentia. Isso porque comecei a valorizar to-
dos os aspectos de nossa cultura. Sempre senti
a necessidade de unir arte e politica, e continuo
achando que esse sera nosso maior legado para
o mundo. E se tem uma coisa que posso afirmar
em tudo que escrevi até aqui, é:

De nada adianta importar métodos ou estra-
tégias para aplica-las integralmente no Brasil.

As férmulas estrangeiras, quando ndo mistu-
radas as outras em solo nacional, funcionam so-
mente o suficiente para falarmos que a acao nao
deu merda por completo.
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A ilusao de que uma cultura de fora deu ou
dara certo no Brasil nos incapacita para elevar o
potencial criativo brasileiro ao seu esplendor.

O pensamento “by the book", imp(f)or(ma)
tado, nao cria a magia da nossa cultura, porque
sempre dependera de algum recurso vital, cele-
bridade, tecnologia, produto, servico ou mania
made “in wherever but here!”.

Muito em breve, nés, jovens de corpo e de
mente, daremos um novo significado ao termo
“Desobediéncia Civil". Sob nossa ética, o upgra-
de natural para “Desobediéncia Cultural” é ne-
cessario e possivel.

TUDO aquilo que deve ser destruido sera
destruido, TUDO aquilo que pode ser reutiliza-
do deve ser reutilizado, TUDO aquilo que pode

ser conectado sera conectado para que TO-
DOS possam ser resgatados da formatacao em
massa.

Sob a forma de afeto, daremos acesso aos
que estao as(i)solados. Aos que lambem suas
feridas e formam suas cicatrizes todos os dias,
hoje com cachaca, prisao, fé ou trabalho.

Nosso legado seré a criatividade em acao. To-
dos nascem criadores, mas todos morrem cria-
dos por uma industria obsoleta. Seremos por-
tanto, malcriados, para que a CRIACAO seja de
direito e responsabilidade de todo brasileiro.

Por fim, cabe a nés ter e cuidar dos nossos
com paciéncia pelo carater, postura, quando
necessario, e bom humor, sempre, para que as
criangas facam suas proprias escol(h)as.”
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Abundancia e escassez
Nno Mundo contemporaneo

O termo Economia Criativa inspirou o autor a apontar as contradicoes
relacionadas a administracao das nossas casas e propos algumas
inovacoes que valem também para transformar todas as relagoes,
seja no bairro, no planeta ou na civilizacdo. Além disso, ele revela os
principios que norteiam sua empresa, que funciona totalmente em
rede e fora do modelo capitalista.
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A Economia Criativa significa ganhar dinheiro
com negocios que envolvam processos de cria-
cao artistica; criar uma nova maneira de se rela-
cionar economicamente; ou alguma outra coisa?

Afinal, que diabos significa esse conceito?!

Vivemos em uma época de grandes mudancas.

E natural que, em momentos como esse, Nos
sintamos perdidos, sem entender direito o que
estd acontecendo. Muita informacdo e novos
acontecimentos surgem de maneira rapida e, infe-
lizmente, nao temos o superpoder de parar o tem-
po para que possamos, de forma serena, respirar,
colocar as coisas em perspectiva, e entendé-las.

E uma sensacao incomoda, e cada um lida
com ela de seu jeito.

Como diz o mestre Zeca Pagodinho: “Cada um
com o seu cadaum!”.

No meu caso, quando fico assim, costumo
voltar a raiz: Back to the basics.

Assumo essa postura, porque aprendi que
evoluimos experimentando possibilidades e, ao
fazé-lo intensamente, é comum “esticar a corda”
e esquecer aquilo que nos motivou no inicio.

Um dos recursos que utilizo é consultar a eti-
mologia das palavras.

Entao, segundo a Wikipedia, temos: “A Econo-
mia, ou atividade econdmica, consiste na produ-
¢ao, distribuicao e consumo de bens e servicos.
O termo economia vem do grego oikos (casa) e
nomos (costume ou lei) ou também gerir, admi-
nistrar: dai ‘regras da casa’ (lar) e ‘administracao
dacasa™.

D& o que pensar, nao é? Regras da casa...
Costume da casa... Lei da casa... Administracao
da casa...

Em outras palavras, se entendi direito, 1a
atras, na origem, Economia queria dizer o con-

junto de regras, de costumes e de leis que admi-
nistravam a casa.

Eu me pergunto: por que seria necessario ter
regras para isso?

E também me respondo: porque precisa, né?

Precisa muito — e ndo é pouco, nao!

Precisa-se de regras, nao no sentido da lei, do
Estado, da imposicao hierarquica, mas sim no
sentido do costume (que também esta na ori-
gem da palavra!).

Do costume, do habito, do entendimento co-
letivo de que certas coisas precisam ser conhe-
cidas, pactuadas e respeitadas por todos em be-
neficio da sobrevivéncia de todos.

Se a casa da abrigo e comida a todos, deve ter
uma administracao que preserva a vida dos indi-
viduos que nela vivem.

De novo, nao no sentido de uma administra-
¢ao hierarquica, de um responsavel que diz o que
é bom para todos, mas no sentido de que todos
sabem que algumas regras devem ser observa-
das para que a vida seja sustentavel.

Atualmente, isso também é assim.

Em nossa casa mesmo. Em nossa propria fa-
milia temos regras e costumes que permitem
a nossa sustentabilidade e por meio das quais
criamos nossos filhos.

Nao comer toda a comida de uma vez, porque
pode acabar (além de fazer mal).

Nao tomar longos banhos de agua quente,
porque senao ela acaba.

Nao deixar a luz ligada sem necessidade, pois
senao a conta vem alta, consumindo o dinheiro
além do previsto e, assim, ele pode acabar.

Também por causa da conta e do dinhei-
ro, nao se deve falar muito tempo ao telefone
(apesar dainternet, ainda tem um pouco disso,
né?).
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Nao comprar coisas desnecessarias, porque
senao o dinheiro acaba.

Alimentamos a ideia equivocada de que,
quando o dinheiro acaba, tudo o mais se acaba!

Nés mesmos, inclusive.

E qual é o costume, a regra de administracao,
a lei que utilizamos em nossa casa para que nao
nos acabemos?

E a do acimulo.

Com medo de faltar, a gente guarda, poupa e
acumula.

Em tudo.

Dinheiro, terras, imoveis, estoques...

Por precaucao, pois e se algum dia faltar?

Nao tem para todo mundo!

Preciso me proteger e preciso proteger minha
familia da eventual falta.

Se nao tem para todo mundo, vou correr mais
que os outros e acumular para que nao falte para
mim e para a minha familia.

E os outros?

Ah! Os outros que se lixem!

Nao é assim que pensamos?

Temos o costume, a regra, a lei de nos com-
portarmos em funcao da ideia de que as coisas
sao restritas.

Administramos a nossa casa baseados na cul-
tura da restricao.

Nao tem para todo mundo...

Salve-se quem puder!

Mas ha um problema.

Agindo assim, pelo costume, nao damos
atencao a coisas 6bvias.

Primeiro, nao atentamos para o fato de que
os outros também estao pensando do mesmo
modo e, segundo, que nos alimentamos com a
ilusao de que a nossa casa é um local seguro, in-

serido em um mundo com recursos ilimitados.
Para sustentar a vida, basta sermos competen-
tes em retirar do mundo aquilo que ele nos ofe-
rece e estocar entre os muros de nossa casa.

Mas isso nao é possivel.

E s6 fazer a conta, ndo é?

Os recursos do mundo sao limitados e, se
todo mundo trabalha todo dia para acumular
com medo de que va faltar no futuro, o resulta-
do, obviamente, é que vai faltar.

E ja esta faltando...

Até parece paradoxal, mas ao mesmo tempo
em que sobram construcoes, depdsitos abarro-
tados de coisas, producao, lixo, transito, comida,
oportunidades... e até pessoas!, também faltam
espacos, mobilidade, realizacao, alimentos, ri-
queza, seguranga, felicidade, tranquilidade, cal-
ma, paz... e até humanos!

Louco, ndo é?

O termo Economia Criativa me inspira pela vi-
sao de que podemos utilizar a nossa criatividade
para inovar as regras de administracao de nossa
casa.

Da nossa casa maior.

Daquela que envolve, além do planeta, a nés
mesmos: a nossa civilizacao.

Porque nenhuma casa significa nada, para
no6s pelo menos, se ndo tiver gente dentro.

Estamos vivendo na borda do caos e convi-
vendo ao lado do colapso de instituicoes que fo-
ram criadas com base na restricao.

A boa noticia é que é na borda do caos que
residem as melhores condicdes para a inovacgao.

Chama minha atencdo, em contraposi¢ao a
l6gica da restricdo, a légica da abundancia de
caminhos que oferece a sociedade em rede (dis-
tribuida, é claro. Leiam o artigo de Augusto de
Franco) .
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O que motiva o nascimento de uma nova tec-
nologia s6 é totalmente compreendido muito
tempo depois de seu surgimento.

Sera a internet a tecnologia que precisamos
para mudar o modelo econémico da restricao
para a abundancia?

Paradigmas vém sendo quebrados sistemati-
camente apos o nascimento da internet.

Ja se percebe, pelo menos de forma embrio-
naria, a légica da abundancia cutucando o mo-
delo econdmico anterior.

Gordon E. Moore, presidente da Intel, em
1965, fez uma profecia segundo a qual o niimero
de transistores dos chips teria um aumento de
100%, pelo mesmo custo, a cada periodo de de-
zoito meses.

Essa profecia tornou-se realidade e recebeu o
nome de Lei de Moore.

Extrapolando a Lei de Moore, Ray Kurzweil
postula a exponencialidade da inovacao por
meio da Lei dos Retornos Acelerados.

Trocando em mildos, essa evolucao expo-
nencial de problemas e solucdes possibilita que
qualquer um tenha acesso, com custos muito
baixos ou inexistentes, a uma infraestrutura tec-
nolégica, que até ha bem pouco tempo era res-
trita a grandes corporacoes.

O panorama economico é alterado em funcao
de novos modelos de negocios.

A evolucao em escala exponencial da infra-
estrutura tecnolégica é abundante no mundo,
especialmente a partir de novas possibilidades.

Permite que qualquer um se expresse para o
mundo: as redes sociais (de fato) se articulam
para qualquer propdsito; os movimentos politi-
cos se adensam e derrubam governos; os peque-
nos empreendedores viabilizam seu negdcio em
escala global; que seja possivel aprender sem de-

pendéncia da estrutura formal de ensino; os gru-
pos de pesquisa interdisciplinar interagem ao re-
dor do mundo em tempo real; que o mapeamento
do genoma seja feito de forma rapida e barata;
enfim, é necessario atropelar violentamente as
restricoes que antes nos eram impostas.

Os mais céticos dizem que essa abundancia
que se percebe narede se limitara ao mundo vir-
tual, e ndo impactara as “coisas reais", feitas de
cimento e tijolos.

Bom, de fato nao sei como responder a isso
de forma serena, pois, para mim, ndo existe nada
mais real do que aquilo que nao consigo ver nem
tocar.

Nao precisamos provar algo que consegui-
mos sentir.

Somos resultado de nossas decisoes.

Convivemos com suas consequéncias.

Isso esta marcado em nossa memdria, em
NOSSO COrpo € em Nossa consciéncia.

Esses sentimentos sao elaborados a partir
dos relacionamentos que desenvolvemos.

Para mim, fica cada vez mais claro como so-
mos apenas os nés de uma rede interdependen-
te que nos ajudamos a definir, e que também so-
mos definidos por ela.

Sempre foi assim, mas a internet revelou tudo
isso a nos.

Ja estavamos |a e ndo sabiamos.

O fluxo de interagoes entre as pessoas possi-
bilita a criacao de tijolos, cimentos e tudo o mais
que conseguimos ver.

Ocorre ao meu pensamento que, no modelo
antigo, o fluxo de interacoes entre as pessoas
era restrito; nesse sentido, hd uma possibilida-
de ndo desprezivel de essa dindmica ser um dos
principais motivos dos problemas que vivemos
atualmente.
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Agora, em funcao da sociedade em rede, as
pessoas podem interagir abundantemente e, as-
sim, criar o novo.

Confesso que me entusiasmo com essa nova
realidade.

Podemos potencializar a nossa inteligéncia
coletiva e quebrar os paradigmas necessarios
para que, assim, Nnao precisemos mais ter medo
uns dos outros nem do futuro.

Foi esse entusiasmo que nos motivou primeiro
a criar, implementar e operar o projeto TEIA-MG.

Por meio dele, levamos a mensagem das
novas possibilidades a mais de 10 mil pessoas,
que continuam evoluindo em rede neste novo
mundo.

O TEIA-MG impactou profundamente a vida
de varios empreendedores, e esse resultado nos
alimentou para escalar a experiéncia, criando a
Empresa Teia, cujo desafio é se tornar a primeira
empresa 100% em rede do Brasil.

A Empresa Teia se propoe a ser uma organi-
zacao totalmente distribuida, que inova seus
produtos e servicos de forma aberta, em rede,
e ndo esta preocupada com a propriedade inte-
lectual.

Nao tem sede nem equipamentos.

Nao tem exclusividade sobre o trabalho das
pessoas que a compoem.

Nao tem propriedade, nao acumula.

Paga todos os impostos devidos ja no fatu-
ramento, pois optou pelo regime de lucro pre-
sumido.

Distribui dividendos mensalmente e de forma
proporcional para aqueles que geraram o resul-
tado; portanto, também ndo acumula capital.

Nao acumula, porque nao precisa de capital
para evoluir.

Nao tem propriedade de nada.

Mantém o fluxo cada vez com maior abun-
dancia.
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Alegria que gera economial

Economia Criativa nao é “coisa de artista”, mas, sim, “coisa de

todos nos", e representa a possibilidade do homem voltar a ser o
centro economico. Os trés autores falam dessa retomada consciente
que vai, também, desenhar o melhor caminho, mais genuino,

para a sustentabilidade, agregando agentes publicos, privados e
sociedade civil. Por meio da criacao, do aprendizado e dos resultados
compartilhados, havera mais prazer e justica social no horizonte?
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Gerente da area de Debate & Gestor e pesquisador cultural, Idealizador e coordenador
Conhecimento e Novos Projetos da ja tendo atuado na Associacao da rede ItsNoon de estimulo
Fundacao TelefénicalVivo. Traba- Morungaba e Associacao Cidade aos criadores, especialista
Ihou no 3° setor em organizacoes Escola Aprendiz e coordenador de em Crowd Economy e

como o Projeto Arrastao, o ICE - cultura da Subprefeitura de Pinheiros.  cultura participativa.
Instituto de Cidadania Empresarial Foi também consultor para elabora-

e a Fundacao Gol de Letra. Foi pro- cdo do programa de Pos-Graduacao

fessor universitario em instituicoes em Gestao Cultural do SENAC-SP.

como SENAC, Faculdade Morumbi Atualmente é coordenador de proje-

Sul, FMU e Anhembi-Morumbi. tos culturais do Santander Brasil.


http://itsnoon.net

Uma mudanca de paradigma se constroi a par-
tir de uma revisao na forma como organizamos
e olhamos o mundo. Descolonizar o nosso olhar
nunca foi tao emergencial para darmos um pro-
Ximo passo na construcao de uma nova socieda-
de, menos polarizada, mais verdadeira e huma-
na. A discussao sobre Economia Criativa passa
por essa agenda, além de ser muito centrada na
efetivacao de uma sociedade em rede, cada dia
mais descentralizada e distribuida — fluida e com
infinidades de fluxos que possam ampliar a ca-
pacidade de escolha dos individuos, levando-os
a uma condicdo mais livre e auténoma.

Se, por um lado, para muitos brasileiros, o di-
nheiro se mostra um tema dificil de abordar e de
se relacionar — e ndo é para menos: a maioria da
populacao trabalha para poder ganhar algum di-
nheiro e SOBRE-viver, muitas vezes, sem nunca
ter tido a chance de desfrutar da tranquilidade
de uma reserva financeira—, por outro, uma eco-
nomia ligada a criatividade pode ser percebida
como um espaco de alegria e identidade e, por-
tanto, uma grande possibilidade.

Essa e algumas outras descobertas inspirado-
ras vieram por meio da nossa experiéncia com
a chamada criativa “O que é Economia Criativa
para vocé?", realizada pela rede ItsNoon, em par-
ceria com o Santander e a Vivo, todos intrigados
quanto a essa nova economia em ascensao e in-
teressados em descobrir mais sobre as respecti-
vas funcoes a ela relacionadas.

Nas mais de 400 respostas criativas (ou seja,
pecas em video, musicas, desenhos, fotografias,
programas de radio, textos e poemas), a intimi-
dade e a positividade das pessoas ao abordarem
o tema apontam uma direcao animadora para o
momento complexo e cheio de desafios em que
a humanidade se encontra: a Economia Criativa

surge como uma possivel forca de transicao para
o novo cenario global econémico.

As possibilidades abrem-se justamente quan-
do o homem encontra formas de se reconhecer,
criar uma identidade mediante sua poténcia e
realiza-la com alegria. E isso se da por meio da
criatividade. Ela permite ao homem se conec-
tar com aquilo que o torna humano, que o iden-
tifica como ser capaz de criar, inovar, encontrar
solucdes e, ao fazer isso, conhecer mais sobre
si, como diria Agostinho da Silva: “O homem nao
nasceu para produzir, mas para criar”. A alegria é
a consequéncia natural.

Depois de tanto tempo de uma economia
centrada na produtividade, na qual poucos de
fato criavam, e muitos se encarregavam de pro-
duzir e repetir o que Ihes era imposto, surge um
novo momento com uma economia centrada no
individuo, abrindo espaco para muitos poderem
Se expressar e se realizar em seu fazer, porque
nele as encontram prazer. Uma economia que
reconhece os individuos como o fator capaz de
fazer a diferenca.

Uma das grandes discussoes do momento
é o tema da inovacado. Nesse sentido, é neces-
sario se perguntar a todo momento que tipo de
inovacao se esta buscando. Incremental? Dis-
ruptiva? Mas, para inovar, hd uma combinacao
fundamental: ambientes + pessoas. Quanto
mais o ambiente propuser interacao e distri-
buicdo hierarquica entre as pessoas, mais ino-
vadora se torna a nossa sociedade. Justamente
nesse campo encontra-se uma das inspiragoes
da rede ItsNoon, que vem sendo pensada como
um ambiente onde as pessoas possam pensar
fora da caixa, buscando se educar por meio do
processo da sevirologia e rompendo fronteiras
para inovar.
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A analise do conteldo criativo nos aponta al-
guns caminhos praticos:

A criatividade surge como a engrenagem
da mente, colocando o homem no centro dos
processos de transformacao e de acdo. Se no sé-
culo passado a tecnologia centrou sua poténcia
em engrenagens fisicas, que usavam os recursos
naturais em excesso, hoje parece claro que as
engrenagens da nova era estao se “gaseifican-
do" e ganhando vida na conectividade e no es-
paco digital, ambos oferecidos atualmente pela
tecnologia e constituindo recursos tao abundan-
tes quanto a criatividade humana. E se o termo
“engrenagem” nos parece envelhecido, convém
lembrar que a origem desse nome, do francés
engrener, indica a necessidade de agir: “encaixar
rodas dentadas”, “colocar grao no moinho" (do
latin granus). A grande novidade é a interpreta-
¢ao desse simbolo: ndo mais como um simbolo
fabril, mas, sim, de acao em rede.

O fazer artistico e criativo é privilegiado nes-
se cenario, o que parece faltar sao instrumentos
que deem tangibilidade a essa matéria-prima
abundante e elastica - as “novas engrenagens”
que substituam o velho icone da Era Industrial
e se conectem para criar as novas modelagens
econdmicas capazes de gerar fluxos e redes que,
por sua vez, sustentem a materializacao da sub-
jetividade humana.

Nesse sentido, no contexto em que as insti-
tuicoes influenciam e, muitas vezes, “decidem”
sobre as acoes da sociedade civil, fica o reca-
do: é urgente o redesenho das instituicoes e
da economia, para que nao se corra o risco de
estagnacao e desmerecimento da criatividade.
Pois Economia Criativa nao é “coisa de artista",
mas, sim, “coisa de todos no6s”, e representa a
possibilidade de o homem voltar a ser o centro

econdmico. E essa retomada consciente que vai
também desenhar o melhor caminho, mais ge-
nuino, para a sustentabilidade.

Na visao do homem criativo e alegre, a sus-
tentabilidade sera alcancada quando cada indi-
viduo se reequilibrar com o cosmo e com a vida
em sua plenitude: social, cultural, politica e eco-
nomica. Por isso, a acao é de todos: uma acao
em concerto, incluindo e convidando todos os
agentes (privados, publicos e sociedade civil) a
caminharem juntos.

A simbologia que surge para a sustentabili-
dade é de uma “arvore/homem®”: um olhar que
identifica aquilo que é vivo no centro de tudo: o
coracao. Pulso, ritmo, fluxos, inspiragao e expira-
cao: equilibrio de forcas que mantém a vida. Aqui
surge o convite para olharmos o coracao como
simbolo da sustentabilidade, mais vivo, mais
proximo do homem e de suas possibilidades do
que a arvore ou o meio ambiente.

Se ha uma crenca estabelecida de que a sai-
da esta longe porque os desafios sao muitos,
a analise aponta que a simplicidade continua
sendo chave para os saltos de consciéncia e ex-
pansao que a humanidade precisa dar ao longo
da histéria. 0 homem precisa se reconectar as
forcas e valores essenciais que fundam a vida,
afinal, parece ser unanimidade que sem amor,
alegria e prazer nada pode ser criado. Ou, pelo
menos, nada de fato vale a pena sem incorpo-
rar esses “personagens” a rotina, vide tanta
infelicidade, descrenca e equivocos que temos
vivido.

A boa noticia é que é possivel reencontrarmos
uma forma de agir, gerar renda e sustentar a vida
com prazer e poténcia vital suficiente para de-
senharmos 0s novos caminhos que nos levarao
adiante.
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E importante para esse caminho que a
Economia Criativa ndo se transforme em um jar-
gao de marketing — afinal corremos esse risco —,
mas, sim, em uma forma de expressar um modo
de ser e fazer dos individuos e das organizacoes,
uma forma de apresentar um modelo conec-
tado com sua cultura, sua real identidade. Se o
conceito em si parecia antagonico para muitos,
convém lembrar que, para aqueles que estdo na
luta, ele ja se mostra bem presente e real nodiaa
dia. Quantos criadores responderam a chamada
criativa com exemplos pessoais de trabalho, que
ja estdo em pratica pelos “sevirdlogos”, os quais,
por sua vez, tém de achar espagos na economia
formal? E premente que devemos encarar a Eco-
nomia Criativa como oportunidade, de forma sé-
ria, justa e carente de contribuicoes efetivas.

Se no significado original de Economia esta
o conceito de cuidar da casa, do ethos (Eco),
parece-nos urgente repensar esse cuidado. O sol
ressurge no horizonte, iluminando novas possibi-
lidades, e o homem anuncia a libertacao de uma
l6gica aprisionante que ele proprio inventou — de
que a realizacdo e a alegria sao consequéncias
da acao que gera renda — para uma outra logica:
a de um estado de espirito e de uma poténcia
criativa que produzam o fazer gerador da renda
e do capital. O dinheiro é necessario, mas nao
fundante ele é meio, mas nao o fim. 0 homem
criativo nao é preso, mas presente e potente. E
essa liberdade, potencializada por uma socieda-
de em rede, abrird espaco, cada vez mais, para a
criagcao que vai nos trazer as inovagoes necessa-
rias para o salto. Afinal, como disse Amartya Sen
(Prémio Nobel de Economia de 1998) em suas
contribuicoes sobre a teoria da decisao social e
da economia do bem-estar, O desenvolvimento
consiste na eliminacgao de privacoes de liberdade

que limitam as escolhas e as oportunidades das
pessoas de exercer ponderadamente sua condi-
¢ao de cidadao.

E por que muitas pessoas vém se conectando
na rede ItsNoon e participando das chamadas
criativas? Porque muitas delas querem encon-
trar prop6sito nas redes digitais, buscando um
valor civico para o que fazem na web. Eis uma
bela provocacao feita por Clay Shirky, um dos
palestrantes do seminario “A sociedade em rede
e a Economia Criativa”, uma vez que temos mais
de um trilhao de horas de excedente cognitivo,
se usarmos 1% dessas horas para gerar valor
para a sociedade, imaginem o potencial criativo
que teremos no planeta, E eis uma grande licao
que estamos aprendendo com essa interagao na
ltsNoon: um outro mundo &, sim, possivel.

O Santander acredita na inddstria criativa
como fonte de desenvolvimento econ6mico
sustentavel. Mais do que isso, acredita também
no potencial criativo brasileiro para fortalecer as
economias locais e inseri-las no universo macro-
economico. Desse modo, vem buscando incen-
tivar as pesquisas e a difusao de informacoes
sobre o tema, ainda pouco debatido no Brasil e
no mundo.

A indUstria criativa movimenta gastro-
nomia, moda, tecnologia, design, publicidade,
diferentes setores da cultura e, com isso, atrai
turismo de qualidade e gera polos de inovacao.
Para além dos produtos e servicos, a criatividade
também abre caminhos para novos modelos de
gestao de negdcios, valorizando o espirito cola-
borativo e o capital do conhecimento.

Hoje, o Santander esta inserido entre as ins-
tituicoes que pensam em como criar ambien-
tes propicios para a circulacdo de informacoes
sobre as inmeras abordagens que a Economia
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Criativa possibilita. Ao lado de parceiros como a
Vivo, esperamos estimular o diagndstico das ca-
pacidades criativas locais, visando o incremento
da qualidade de vida e estimulando os mdltiplos
talentos regionais.

A parceria entre a rede ItsNoon, o Santander
e a Vivo é um exemplo de projeto que convidou a
sociedade para pensar em novos modelos de ne-
gocios e processos decorrentes da criatividade,

imaginacao e inovacao, respondendo a pergunta
“0 que é Economia Criativa para vocé?".

A proposta da chamada criativa foi mergulhar
no tema a partir da percepcao e conhecimento
de cadaindividuo. Neste livro, vocé vai encontrar
os detalhes deste projeto e seus resultados. Es-
peramos, com ele, estimula ainda mais a gera-
¢ao de conhecimento e promove a disseminagao
da rede criativa.
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A pedra no caminho

Um conto escrito a quatro maos fala sobre a
incompatibilidade de géneros entre a economia de mercado
tradicional e a criatividade — e um romance possivel por meio
da sociedade em rede e da Economia Criativa.

por
K@i[/lﬂ% fzﬂmﬁm/ref

Idealizador e coordenador da rede
I[tsNoon de estimulo aos criadores,
especialista em Crowd Economy

e cultura participativa.

e L@Mﬂfﬂé @”ﬂmﬂé

Jornalista, publicitario, p6s-graduado
em Marketing, participou da criacao
da rede ItsNoon.



http://itsnoon.net

Nascido em uma pequena cidade no interior de
Minas Gerais, filho de um comerciante local com
uma professora primaria, Adolfo era um menino
dedicado durante a infancia. Na escola munici-
pal, sempre despontou nos estudos e |14 desco-
briu sua grande paixao — a mdsica. O coral da
escola, regido pela professora Ana Maria —nome
que ele faz questao de lembrar toda vez que con-
ta sua historia—, foi o botao disparador dessa sua
grande e inseparavel paixao. Também no coral,
Adolfo tinha um amigo, Zé Manuel, que, com o
tempo, passou a ser sua grande inspiracao, pois
se tornou um dos grandes violinistas do Brasil.

Apos se formar na Faculdade de Ciéncias So-
ciais da UFMG, Adolfo realizou o grande sonho do
seu pai, que era ter um filho antropélogo. Agora,
s6 faltava o préoximo passo — ser aprovado no
exame do Instituto Rio Branco e seguir carreira
diplomatica. Nos contratempos da vida, Adolfo
se viu forcado a procurar um emprego para se
sustentar em Belo Horizonte e, sendo um ra-
paz muito bem relacionado, foi indicado a uma
empresa em busca de pessoas recém-formadas
para a area de Marketing.

Ja na primeira entrevista, Adolfo conseguiu
cativar o seu futuro chefe, que almejava alguém
com conhecimentos sociais. Afinal, agora a em-
presa passou a investir para entender o compor-
tamento do consumidor, de modo que ele po-
deria ajudar a tocar uma nova area de pesquisa.
Adolfo pensou: “Area de Marketing? Quem sabe
ndo seja uma forma de dar vazdo a minha criati-
vidade?! Atrelar o (til ao agradavel".

Ele, entao, anuncia a novidade para toda a
familia, criando um misto de satisfacdao e an-
glstia — afinal, o tal sonho do pai ter um filho di-

plomata poderia ter ido para o brejo. A ascensao
na empresa foi meteorica; ele sabia coisas que
ninguém sabia. Com uma visao mais profunda
sobre o comportamento humano e um pragma-
tismo agucado, nosso protagonista foi galgando
posicoes até que surgiu um convite.

Visto que Adolfo era um brilhante cientista
social, chegou o momento em que era importan-
te ele fazer um curso de MBA para fortalecer a
sua proficiéncia em negbcios. Por trabalhar em
uma empresa de bens de consumo, com matriz
na Inglaterra, Londres seria um caminho mui-
to interessante. Ele, entao, ingressa no MBA da
London Business School, e, ao terminar o curso,
ja se encontrava ha mais de dez anos na mesma
empresa.

Aos 34 anos e, agora, um executivo de padrao
internacional — world class, como diziam seus
colegas —, Adolfo foi promovido a diretor de ma-
rketing no seu retorno ao Brasil, apds seis me-
ses de treinamento na matriz da companhia, em
Londres.

Nessa circunstancia, ele aplica toda sua cria-
tividade para entender a complexidade do mer-
cado de fermento de pao e seus consumidores.

Ocasionalmente, logo nas primeiras semanas
de volta ao Brasil, Adolfo encontra Zé Manuel em
uma loja de discos. Alias, oportunidade rara; afi-
nal, ninguém mais comprava discos. Adolfo, no
entanto, mantinha o habito de comprar misica
desde o tempo em que deixou de fazer masica,
havia mais de 20 anos.

Durante a feliz coincidéncia, Zé Manuel con-
ta para Adolfo e Adolfo conta para Zé Manuel
suas trajetorias, e combinam um préximo en-
contro. O primeiro ainda tenta um café naquele
momento, mas o executivo alega falta de tem-
po e, inclusive, a necessidade de correr a uma
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reunido de briefing com uma agéncia de publi-
cidade para discutir sobre a nova campanha de
um produto que iria ajudar a integracao de toda
a familia de fermentos por meio de uma pratica
colaborativa.

Adolfo vai para sua reuniao. No entanto, fica
aquela anglstia da conversa nao realizada, do
café ndo tomado e das lembrancas que, as vezes,
é melhor esquecer. Ele se da conta de que hoje
seu amigo de infancia se tornou um dos maiores
violinistas do Brasil e de que ele nao consegue
nem um tempinho para conversar com o amigo,
pois tem uma reunido atras da outra. Lembra-se
da época em que tinha um pouco mais de tem-
po, e constata que, no inicio de carreira, ele era
bem mais criativo do que hoje... Quanto do seu
potencial criativo foi desperdicado!

Por outro lado, hoje ele conhece muito bem
os nameros, 0s orcamentos, as formulas e as
receitas de bolo pré-fabricadas! S6 perdeu a ca-
pacidade de tirar uma mdsica no seu violao. Seu
filho, atualmente com oito anos, nunca o ouviu
tocar, e sua mulher nem ao menos sabe que uma
vez, la no passado, ele ja se definiu como criati-
vo. Sua imagem hoje é de um profissional com-
petente, muito bom no controle e na implemen-
tacao de férmulas pré-concebidas pela matriz.

Ana Laura estudou cinema, foi atriz e, na juven-
tude, envolveu-se com coletivos artisticos. Em
um dado momento da vida, abandonou tudo
para sair de casa, fazer uma grana, pagar o alu-
guel, sobreviver. O vazio quanto a criatividade
foi aos poucos compensado por visitas cada vez
mais frequentes aos botecos do Rio Vermelho,
em Salvador, onde vivia desde a adolescéncia.

O cotidiano de Ana Laura tornou-se cada vez
mais macante, triste, enfadonho. Trabalhava
em produtoras de videos institucionais, varando
noites em ilhas de edicao para entregar produ-
tos cada vez mais pasteurizados, produzidos as
pressas, sem compromisso algum com tudo o
que ela acreditava em termos de ética e estética
do cinema.

Ana Laura cumpria tabela, fazia parte de um
sistema industrial que repetia clichés e ideias
batidas. Seus videos eram limpos, bem-compor-
tados, tecnicamente perfeitos, com luz impeca-
vel, som equalizado, enquadramentos precisos,
cortes rapidos e movimentos consagrados pela
grande inddstria audiovisual. Ela sabia agradar a
seus clientes, que tinham uma ideia muito defi-
nida do que era qualidade.

Adolfo vai para Salvador, pois lhe disseram que
la existia um coletivo digital capaz de fazer
filmes criativos com novas metodologias de
crowdsourcing. Ele achou aquela conversa inte-
ressante, mas também um tanto esquisita. Fi-
cava um pouco perdido no fluxo, sem entender
quem era o chefe e muito menos os possiveis
diretores do filme.

Em um momento da reunido ele pergunta:
“Quem é o chefe aqui? Nao estou entendendo”.
Os membros do coletivo respondem: “"Aqui nao
tem chefe; somos todos sbcios e membros des-
te coletivo". Opa, Adolfo gelou: “Como vou fazer
um filme estratégico para o lancamento de uma
nova campanha de um produto revolucionario
e nao tem quem mande — ja viu algo funcionar
sem hierarquia?” Inteligente que é, e ciente de
que precisa compreender o que se passa, ele se
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da conta de que o crowdsourcing é um proces-
so diferente do que ele estava acostumado e
de que, se quiser usar efetivamente o potencial
criativo em rede, nao pode contar com formulas
hierarquicas. Mas Adolfo nao consegue trabalhar
desse jeito...

E uma grande ideia é desperdicada, pois o exe-
cutivo achou arriscado inovar, por mais que ele
realmente estivesse precisando. O trabalho que
teria para explicar a matriz o processo de inova-
cao criativa seria custoso, geraria desconforto,
entao, seriamelhor ndo assumiresserisco, e bus-
car entre o inovador e o conhecido. Com isso, ele
decidiu marcar uma conversa rotineira na filial da
empresa em Salvador para saber como andam os
negdcios na regiao. Ao final desse encontro par-
tem todos para uma happy hour em um barzinho
no Rio Vermelho, bairro boémio da cidade.

Depois de 36 horas sem dormir, fechando o
altimo trabalho, Ana Laura decidiu encher a cara
em sua cachacaria predileta. Ainda no balcao,
esbarrou com Joao, seu colega de faculdade, que
lhe pediu que liberasse sua cachaca, pois esta-
va sem grana. Ele estava finalizando seu terceiro
curta-metragam e comecava a sonhar em reali-
zar seu primeiro longa.

Enquanto durou o papo do balcao, Joao e
Ana Laura debatiam, cada um do seu lado, so-
bre as dificuldades de trabalhar com audiovi-
sual. Onde existe dinheiro ndo ha possibilidade
alguma de criatividade. Onde existe criatividade
ndo ha dinheiro.

Depois da quarta dose, sozinha em uma
mesa no canto do boteco, escutando conversas
alheias, observando movimentos, enquadrando
paisagens, Ana Laura troca olhar com Adolfo,
ainda desiludido com o fracasso da tentativa de
trabalhar em rede.

Adolfo se apresenta, pede licenca e comeca a
desfilar suas impressoes sobre Salvador, como a
cidade poderia ganhar mais dinheiro e progresso
em cima de suas vocagoes culturais. Ana Laura,
indignada com o olhar financista do jovem exe-
cutivo, perguntou se aquilo geraria alguma felici-
dade ao povo sofrido daquela cidade.

E a conversa logo descambou para a nova
economia, 0s novos jeitos de produzir e difundir
cultura e comunicagao empresarial. A trincheira
em que os dois se encontram forma um territ6-
rio neutro, baseado em extremainseguranca dos
dois lados, o capital e a criatividade; a formiga e
a cigarra.

Na volta a Sao Paulo, Adolfo ficaincomodado
por causa da missao nao cumprida e compar-
tilha com sua equipe o resultado frustrado da
reuniao em Salvador. Diante da relevancia dessa
acao, alguém, entado, sugere que ele va a Nova
York. E um mercado mais maduro, as relacoes
sao mais profissionais e 1& ha varios coletivos
para conhecer e conversar. Boa dica! Vamos pen-
sar uma agenda de dois dias em Nova York. Uma
boa maneira de tentar extirpar a presenca inco-
moda de Ana Laura, o cheiro, o olhar, a conversa,
a tentacao.

A primeira reunido em Nova York ja soou es-
tranha... o endereco levava a um café na regido
do SoHo. Espaco descolado e conversa interes-
sante. Adolfo ficou animado e sugeriu uma ida
ao escritério dos americanos, para conhecer as
instalagoes, os equipamentos, afinal, a infraes-
trutura do “grupo”. O “grupo”, entao, falou que
nao havia escritério, pois cada um trabalhava de
casa e as reunioes com clientes eram sempre em
lugares publicos. E explicaram por qué: “Muitos
clientes gostam de se relacionar com essa infra-
estrutura, mas nao achamos justo investir nela,

Sumario



pois teriamos de cobrar isso dos clientes”. Ah,
Adolfo achou aquela histéria muito esquisita...
encerrou a conversa por ai. Onde ja se viu fazer
uma acao tao estratégica com alguém que nao
tem nem sede nem espaco “decente” para tra-
balhar?

Apbs duas reunioes, ele resolveu encerrar a
busca em Nova York. Esse povo louco... impos-
sivel estabelecer uma relacao de negdcios com
eles. Aproveitando sua estadia em Nova York
combinou de conhecer a sede da sua agéncia de
publicidade e ver se nao poderia bater um papo
com alguém de la. Foi atendido por uma pessoa
muito atenciosa, a qual Ihe disse que a agéncia
ndo poderia ajuda-lo, por ndo ser seu modelo de
negocio. Adolfo ficou confuso... e sacou que o
caminho voltava para o modelo tradicional que
ele tinha no Brasil. Nada mais tranquilizador...
algo conhecido e convencional, risco muito bai-
x0. Sem esquecer da felicidade de nao ter de
dar explicagcao sobre um “novo jeito de fazer as
coisas".

Um processo longo e animado, uma escolha
tao tranquilizadora: continuar a se orientar por
meio do velho e bom modelo da indlstria, com
um chefe mandando, uma sede para visitar, um

conforto de pensar menos e inventar menos
moda. A nova ideia foi enterrada, assim como o
novo processo, e uma janela de inovacgao foi fe-
chada.

Ana Laura nao lhe saia da cabeca. A paixao que
nutria pela cineasta misturava o pessoal e o pro-
fissional, a reflexao e uma possibilidade de trans-
gressao do modelo vigente. Adolfo tirou o violao
do armario, tocou para o seu filho, que pediu
para ter aulas com o pai.

Ana Laura iniciou uma nova fase da carreira.
Largou tudo e foi se dedicar a um curta, utilizan-
do uma ferramenta de crowdfunding para finan-
ciar sua aventura. Depois do sucesso, resolveu
produzir colaborativamente. Além dos projetos
autorais, pensava em compartilhar desafios com
empresas, utilizando-se da sua experiéncia com
videos institucionais.

A campanha de Adolfo custou caro e nao deu
certo. Ele acabou fazendo exatamente o que se
esperava dele, nem mais nem menos.

Adolfo e Ana Laura continuam a um telefone-
ma de distancia.
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