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Resumo

O objetivo dessa dissertacdo € analisar em que medida os coworking spaces
podem ser caracterizados como espagos que induzem ao processo criativo, tomando como
estudo de caso o The Spot, na Eslovaquia. O estudo parte de referenciais teoricos
centrados nas perspectivas contemporaneas da criatividade, na dimensdo coletiva da
criatividade e no espaco para a criatividade. A hipdtese do estudo partiu da ideia de que
0s coworking spaces seriam 0s locais de exceléncia para o estimulo e indugdo de ideias
criativas, dada as caracteristicas fisicas deste espaco e propdsitos voltados a interagao
entre 0s membros.

A pesquisa adquire relevancia diante da continua expansdo deste tipo de
empreendimento e do aumento da procura por parte dos empreendedores autbnomos, que,
além de buscar um modelo mais flexivel de trabalho em termos de estrutura e custos,
priorizam a possibilidade de networking oferecida por estes espacos. A metodologia da
pesquisa leva em consideracdo um estudo de caso do The Spot, situado na capital
Bratislava, fazendo uso de uma analise qualitativa, por meio de uma pesquisa de carater
exploratorio, a envolver entrevistas com membros e um gestor deste espaco.

Os resultados apontam que a homogeneidade de campos profissionais e as
relacBes de poder assimétricas sdo determinantes para refutar a hipotese inicial, apesar
das interagdes vivenciadas e das propriedades do espago, comumente caracterizadas
como estimuladoras do processo criativo. Em decorréncia destes fatores, e de como é
percebido o espaco profissional versus espaco para criatividade, o The Spot ndo ira
apresentar elementos contundentes que o0 caracterizem como espago indutor da
criatividade, o que inibe quaisquer tentativas de generalizacdo dos coworking spaces

como influenciadores diretos do processo criativo.

Palavras-chave: Criatividade, Coworking Spaces, Contexto, Redes, Criatividade

Coletiva, Espaco para a Criatividade.



Abstract

The aim of this study is to analyze the extent to which coworking spaces can be
characterized as spaces that induce the creative process, taking The Spot, in Slovakia, as
a case study. The study is based on theoretical references focused on the contemporary
perspectives of creativity, the collective dimension of creativity and the space for
creativity. The hypothesis of the study was based on the idea that the coworking spaces
would be the places of excellence for the stimulus and induction of creative ideas due its
physical characteristics and purposes focused on the interrelationships between the

members.

The relevance of this research is due to the continuous expansion of this type of
business model and the increase of the demand on the part of the autonomous
entrepreneurs, who seeks other possibilities of workspaces based on flexible structures
and low costs and that also prioritize the possibility of networking. The methodology of
research considers The Spot as a case study, located in the capital Bratislava, making use
of a qualitative analysis, through an exploratory research, involving interviews with

members and a manager of this space.

The results point out that the homogeneity of professional domains and the
asymmetrical power relationships are determinants to refute the initial hypothesis, despite
the interactions experienced and the properties of space, characterized as a stimulator for
creativity. Because of these factors and of how the professional space is perceived in
opposition to the space for creativity, The Spot will not present strong elements that may
characterize it as an inductive space of creativity, which inhibits any attempts to

generalize the coworking spaces as direct influencers for the creative process.

Keywords: Creativity, Coworking Spaces, Context, Network, Collective Creativity,

Space for Creativity.
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1. Introducéo

Hé& alguns anos, um novo paradigma em termos de composic¢ao de novos espacgos
de trabalho emergiu, sobretudo, a partir do advento da chamada sociedade do
conhecimento e das novas configuragdes do processo produtivo, com um nudmero
significativo de novos trabalhadores autonomos (Gandini, 2015). Essa mudanga possui
como principais fios condutores a dinamicidade do ambiente em que estes estdo inseridos,
a envolver os aspectos econdmicos, tecnolégicos, politicos e socioculturais. Esse mesmo
contexto é caracterizado, dentre outros fatores, por uma reducéo de niveis hierarquicos
que tendem cada vez mais para uma flexibilizacdo organizacional, estimulo a criatividade

e independéncia, impulsionando o surgimento dos coworking spaces (CS).

Os CS possuem origem recente, em 2005, e representam a transformacéo pelo
qual tem passado o ambiente de trabalho, cuja énfase em inovacao, compartilhamento,
colaboracgéo, senso de comunidade, dentre outros, tem se tornado um fator diferenciador
na busca de vantagens competitivas. Ao se falar em inovacdo, tem-se em mente o
estabelecimento de uma nova combinacdo de recursos, até entdo ndo efetivada por
ninguém, de modo a realizar algo novo tendo em vista um sucesso comercial e/ou impacto
econbmico. Nesse sentido, 0 novo paradigma da sociedade do conhecimento e, por
consequéncia, das formas contemporaneas de gestdo ndo pode estar desvinculado da
inovacdo, entendida aqui como mola propulsora da vantagem competitiva das

organizacg6es (Cardoso, 2006)

No entanto, sob quais bases estd assentada a inovacdo? Em que medida os
aspectos tangiveis e intangiveis inerentes ao CS contribuem para o estimulo a criatividade
de seus membros? Responder a essas questdes, implica em entender 0 processo criativo,
0 qual possui como base uma série de caracteristicas que transcendem as perspectivas de
sujeito, processo, ambiente e produto, e que envolvem multiplas associacdes, a envolver

0 aspecto contextual, coletivo e em termos de inter-relagdes efetivadas no espago.

Assim, a dissertacdo parte da questdo de anélise acerca em que medida os CS se
configuram como agente indutor do processo criativo, tomando como estudo de caso o
The Spot em Bratislava (Eslovaquia). A opcéo por este pais e pelo referido espaco de
coworking ocorre em virtude de minha colabora¢do em uma empresa de consultoria deste

pais como estagiario dentro do programa Erasmus+, no segundo ano de meu mestrado.



Esta ocasido além de permitir a vivéncia profissional em um outro territorio, possibilitou
0 contato com o ecossistema de startups e, especificamente, com o contexto especifico
dos CS da regido, no qual o The Spot se destaca como o pioneiro e referéncia entre 0s

empreendedores tecnoldgicos da capital.

Apbs o presente capitulo introdutério, o segundo apresentara a revisdo de
literatura que serd dividida em trés partes onde se buscara elementos consistentes para
uma analise dos CS enquanto eventual espaco indutor da criatividade. O objeto do estudo
sera, portanto, tratado a luz dos referenciais teoricos ligados as perspectivas
contemporaneas da criatividade (aspectos contextuais-relacionais), a dimensdo coletiva

da criatividade e do espaco para criatividade.

Na primeira parte serd apresentada de forma sintética o conceito de criatividade
a ser utilizado em minha dissertacdo partindo de sua definicdo etimolodgica e evolucéo
historica do conceito. As multiplas possibilidades de apreensdo do termo levam em conta
préticas para a criacdo do novo (produtos ou novas ideais), ao pensamento divergente e
que frisem um carater de instabilidade favoravel a emergéncia da novidade. Partindo da
leitura dos autores de referéncia nessa tematica, serdo tratadas as diferentes perspectivas
de entendimento da criatividade a partir da abordagem de Mano e Zagalo (2009) e Styhre
e Sundgren (2005) os quais a concebem sob o olhar do sujeito, produto, lugar e processo
criativos. Em seguida, sera destacado o primeiro referencial de andlise, centrado nas
contribuicdes contemporaneas da criatividade que enfatizam a dimensdo contextual,
sistémica e relacional da criatividade a partir do modelo componencial de criatividade, da

perspectiva de sistemas, além dos conceitos de rizoma e da actor-network theory.

Na segunda parte da revisdo de literatura irei tratar da dimensdo coletiva da
criatividade, nogdo que representa uma tendéncia contemporanea dos estudos do tema ao
transcender o aspecto meramente cognitivo e circunscrito ao ambito do sujeito. Esse
subtopico sera problematizado em um primeiro momento a partir da temética da gestéo
do conhecimento, e especificamente de que modo a conversao do conhecimento (tacito e
explicito) traz em si a influéncia do contexto para a criagdo de novas ideias, tomando
como referencial teérico o modelo SECI. Em um segundo momento, as comunidades de
pratica servirdo de mecanismo de analise acerca de que maneira grupos identitarios

podem colaborar de modo a gerar conhecimento a partir de projetos em comum.
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Na terceira e Ultima parte da revisao de literatura tratarei da dimensdo do espago
e, em especial, como este apresenta propriedades que transcendem o aspecto fisico e
material para ser reconhecido como produto social e lugar situado para a conversédo do
conhecimento. Serdo avaliadas neste momento as contribuices da geografia critica e da
nocdo de Ba e de que modo estas se tornam pertinentes para o estudo dos espacgos de

coworking.

No terceiro capitulo irei apresentar a metodologia, centrada no estudo de caso
do The Spot por meio de uma abordagem qualitativa. O estudo lancou méo da observacéo
participante e entrevista semiestruturada com os membros e um gestor do The Spot. Ao
fim, sera exposta uma breve contextualizacdo do surgimento e caracteristicas dos espagos

de coworking na Eslovaquia e uma apresentacdo do The Spot.

No quarto capitulo serdo apresentados os resultados das entrevistas a partir da
metodologia e referencial tedrico expostos nos capitulos anteriores. Nesse momento sera
dada a voz aos entrevistados, explicitando suas perspectivas acerca do The Spot em
didlogo com o conceito de criatividade. Este capitulo encerra com um debate acerca de
seus pontos de vista em correlacdo com os referenciais tedricos que fundamentam a

questdo de analise do estudo.

No quinto e Gltimo capitulo serdo expostas as principais conclusdes e contributos
do estudo. Ap6s um breve sumario onde constam as contribuicfes presentes ao longo dos
capitulos serdo apresentadas os resultados finais, que oferecem um cenario distinto da
hipdtese inicial do estudo. O estudo encerra com uma breve descricdo dos aspectos de
ordem tedrica e metodoldgica que limitaram o estudo, finalizando com sugestdes para

estudos posteriores.

Um aspecto importante a se ressaltar diz respeito ao fato da pesquisa nédo estar
circunscrita a um unico referencial teérico como chave de interpretacdo do objeto de
estudo. Ao partir dos dados do campo, de forma a determinar as “lentes” para analise do
real, o estudo leva em consideracao o proprio conceito de criatividade, em sua dimensao
maltipla, a partir da qual podem ser feitas diferentes associacdes, que se ramificam e
proporcionam possibilidades de apreensdo do fenbmeno em questdo de acordo com o
contexto especifico em analise. Assim, a abordagem multidisciplinar escolhida permite

uma analise da influéncia ndo apenas do espaco na criatividade como comumente €
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avaliado em estudos deste tipo. Diferentemente, o estudo ird se debrucar sobre de que
maneira se estruturam também a dimensdo contextual, das interrelacdes e do espaco,
como aspectos que estdo intimamente ligados a vivéncia dos membros em coworking

spaces.

De fato, a abordagem em torno do contexto prescinde de uma andlise das
relagbes que se estabelecem em termos de dominio, redes, e em especial, de como a
dimensdo coletiva dos agentes se desenrola no espago. Essas mesmas redes e
coletividades estdo situadas em um espaco especifico, vivido, percebido e representado

de formas diferentes.
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2. Revisao de Literatura

Neste capitulo sera empreendida uma analise das definices da criatividade
iniciando com um panorama histdrico e evolucdo do conceito a partir das perspectivas de
sujeito, produto, processo e lugar criativos para em seguida se chegar a primeira
perspectiva de analise do estudo: as perspectivas contemporaneas de criatividade. Em
seguida, sera enfocada a dimensdo coletiva da criatividade, suas particularidades
referentes a associacdo de saberes e interesses na elaboracdo de conhecimento novo. Por
ultimo, seré tratada da dimensdo do espaco, levando em consideragdo a influéncia das
subjetividades, relacfes de poder e estrutura organizacional para a posterior anélise da

percepcao dos coworking spaces como espacos indutores da criatividade.

2.1 Criatividade

Etimologicamente, o termo criatividade deriva do latim creare, que significa
criar, inventar, fazer algo novo (Sanches Amorim e Frederico, 2008). Tal conceito revela-
se multifacetado, na atual sociedade do conhecimento, com defini¢des que abrangem
variados enfoques e campos do saber, desde a filosofia, psicologia, neurociéncia passando
pela biologia a gestdo (Styhre e Sundgren, 2005). InUmeras defini¢cbes tém sido
construidas em torno dessa tematica, que se encontra longe de um esgotamento,
principalmente em virtude de sua constante apropriacdo dentro das praticas
organizacionais contemporaneas (Fleith e Alencar, 1992).

N&o raro, € comum situar a criatividade em um territorio mistico, em que esta é
tida como atributo de seres humanos excepcionais, talentosos ou influenciados por
modelos mitoldgicos (Zugman, 2008). Igualmente, o ato criativo Ser corriqueiramente
vinculado ao dominio das artes, o que faz com que as ideias criativas, quando situadas a
luz das organizagOes, estejam passiveis de confusdo em termos de aplicabilidade no
mundo nos negdcios (Amabile, 1998; Parjanen, 2012). Como consequéncia, para Styhre
e Sundgren (2005) a percepcéo da criatividade estritamente vinculada a uma expresséo
poética ou metaforica da realidade nem sempre permite uma elaboracdo cientifica e

rigorosa do conceito dentro de um contexto organizacional.

Olhando para essa tematica em termos cronologicos, a teoria evolucionista seria

responsavel por uma mudanca na perspectiva que concebia a criatividade como fruto da
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inspiracdo divina e de fendmenos misticos, facilitadores de insights aleatdrios a apenas
certos individuos escolhidos. Essa teoria, priorizaria o fator hereditairo como principal
componente da criatividade dentro do qual o estimulo ou educacdo para a criatividade
impunham fronteiras limitadas na medida em que esta estaria circunscrita a um

componente bioldgico (Sanches Amorim e Frederico, 2008).

Em seguida, a teoria psicoldgica passaria a adquirir hegemonia nos discursos
em torno da criatividade. Este conceito seria introduzido nesta disicplina por Guilford,
em 1950 (Gomes, Rodrigues, e Veloso, 2016). De fato, a subjetividade seria entendida
comumente como a primeira fronteira quando se levanta o tema da geracdo de novas
ideias e a problematizacdo deste campo estaria relacionada ao modo com que o sujeito é
influenciado por suas experiéncias (behaviorismo), como este busca respostas e solucoes
para questdes (Gestalt) e de que maneira sua esfera inconsciente € manifestada

(psicandlise) (Sanches Amorim e Frederico, 2008).

Assim, apenas do inicio ao final do século XX, percebeu-se um maior interesse
na influéncia do contexto como agente influenciador do processo criativo, em especial na
problematizacdo das condic@es alheias ao individuo que sdo propicias para sua ocorréncia
(Amabile, 1988; Csikszentmihalyi, 1999). A énfase no contexto como indutor do
processo criativo passaria a ser identificada sobretudo no seio das organizagdes, nas quais
a criatividade seria entendida como a mais-valia para 0 processo de inovagdo

organizacional

Como contraponto a visao tradicional psicologizante nos estudos da criatividade
é somado um posicionamento recorrente na literatura que a coloca como conceito menos
problematizado quando comparado as discussbes em torno da inovacdo. Torna-se

necessario, assim:

“(...) (i) a more elaborated and systematic critique of
the constructs of creativity and management of
creativity; and (ii) more detailed and contextualized
case studies of how creative work is organized and
managed in workplaces” (Styhre e Sundgren , 2005, p.
3).
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Apesar de seu campo de investigacdo ser, por vezes, considerado de dificil
percepcdo o olhar em torno das definigdes de criatividade encontra uma multiplicidade
de acepcBes, como um caleidoscopico a partir do qual inserem-se variados enfoques.
Além da corrente associada a esfera psicologica, pode-se, igualmente, perceber uma
perspectiva pragmatica que a concebe como producéo de algo novo ou solugédo apropriada
para determinada tarefa (Amabile, 2012) ou habilidade de criagdo de novas ideias e cosias
a partir da combinacdo inesperada de conhecimento (Stumpf, 2013). H& ainda autores
como Satu Parjanen (2012) que desprendem a criatividade de uma dimenséo estritamente
ligada ao individuo, buscando seu aspecto coletivo dentro da esfera organizacional e,
assim, tornando-se um dos principais recursos para aumento da vantagem competitiva e

de destaque frente aos concorrentes.

Em um contorno que pode ser delineado, a partir de varias perspectivas, verifica-
se que a criatividade apresenta sua propriedade imaterial, subjetiva e intangivel (Sanches
Amorim & Frederico, 2008) diferentemente da nocdo de inovagdo que possui um

componente da novidade atrelado a dimensdo econémica.

Parafraseando Schumpeter (1997), Ferreira (2015) afirma que a inovacao possui
um papel primordial enquanto indutora do crescimento econémico, o qual ocorre em
ciclos impulsionados pelo desenvolvimento de novos produtos por parte dos
empreendedores. Schumpeter (1997) formula o conceito de destruicdo criativa para
ilustrar o fato de que a introducdo de uma inovacdo é acompanhada de uma prosperidade,
num primeiro momento, em termos de aumento da producdo e poder de compra o qual
esta vinculado com o fato de novos entrantes passarem a imitar e difundir a nova
tecnologia. No entanto, esse boom traz em si as caracteristicas da destrui¢do do ciclo
tendo em vista que, com o advento dos concorrentes, estes acabam por contribuir para a
diminuicdo da lucratividade, da demanda por meios de producdo e volume de emprego.
Este quadro se mantém até que seja empreendida uma outra inovagao que dé origem a um
novo ciclo, repetindo a sequéncia novamente. Identificam-se, portanto, para Schumpeter
(1997), ciclos de expansdo e crise como inerentes ao modelo capitalista, e em ultima

andlise, do proprio processo de inovagdol. N&o seria, portanto, dificil de discordar de

! Para os fins do presente estudo faco a distincdo entre criatividade e inovagdo a partir da perspectiva de
Sanches Amorim e Frederico (2008) “(...) a primeira é geragdo de ideias (por meio de conceitos, teorias e
processos que se apresentam ao longo da histéria) e a segunda é pratica fazer, implementar as ideias geradas
pela criatividade” (p. 77).
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Sanches Amorim (2008) quando este afirma que a “inovagdo ¢ a criatividade

transformada em mercadoria” (p. 81).

Diante do universo de possibilidades para a compreensdo da criatividade,
verifica-se, ainda assim, algumas caracteristicas centrais do ponto de vista
comportamental que contribuem para o seu entendimento. Uma delas diz respeito a nogéo
de pensamento divergente, por vezes entendido como proprio sinbnimo da criatividade
(Williams, 2004). A nocéo de pensamento divergente é entendida como a capacidade de
resolver problemas cotidianos, politicos e artisticos de forma inovadora permeado por
pensamentos, sentimentos e comportamentos nao usuais (Williams, 2004). Conforme
Machado (2015) “(...) consiste em produzir ideias que se desviem das linhas diretivas do
pensamento habitual (substancia), ou seja, € uma forma de organizar 0s processos de

pensamento através de estratégias pouco ortodoxas e comuns” (pp. 25-26).

A abertura para novas ideias de forma diferenciada, caracteristica do pensamento
divergente, também esta associada a chamada perspectiva relacional do processo criativo
em que a producdo de conhecimento, firmado pela associacéo entre individuos, favorece
a emergéncia do novo e de consequente ganhos de produtividade. De fato, por ndo
estarem restritos a uniformidade e a uma postura ldgica e coerente, a imprevisibilidade
acaba sendo um elemento que favorece a criatividade, em detrimento de uma postura

estritamente racional.

Em termos organizacionais, a dindmica provocada com o advento da sociedade
do conhecimento impds uma forma diferenciada para fazer frente as constantes mudancas
do ambiente externo. Nessa ldgica, a criatividade é apropriada como fator diferenciador
e integrante do processo de oferta de bens simbolicos, materializados em produtos e
servicos (Parjanen, 2012). Assim, a sobrevivéncia das organiza¢gdes no mercado estara
diretamente ligada ao tanto que estas sdo capazes de criar conhecimento. E comum, em
termos de criatividade organizacional, relaciona-la a concepcéo de conhecimento como
um ativo financeiro (Parjanen, 2012), pratica simbolizada no investimento em ambientes

que possam favorecer o surgimento de inovacoes e de estimulo a ideias disruptivas.

Considerando o quadro hierdrquico comumente adotado nas organizagfes, 0
papel dos gestores é fundamental no intuito de superar abordagens tradicionais e assumir
riscos que possam impulsionar a producdo de novas ideias. Gestores e CEOs de grandes

companhias tém-se voltado a criatividade como possibilidade de conquista e retencéo de
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novos clientes e para o sucesso das organizac@es, nas quais os trabalhadores sdo um dos
grandes recursos para o desenvolvimento de suas propriedades inovadoras (Tan, 1998;
Cabelleira, 2007). Como formas de estimulo a criatividade, os gestores normalmente
investem em tempo, infraestrutura, informacdes diversificadas, gestdo, estimulo a

diversidade de colabores, etc. (Parjanen, 2012).

Essa visdo da importancia dos gestores na criatividade organizacional também é
compartilhada por Tan (1998) segundo o qual as organizagdes sdo entendidas enquanto
um sistema no qual os responsaveis pelos cargos de decisdo intervém principalmente em
sua cultura, estrutura, gestdo e nas pessoas. Estes aspectos constituiriam subsistemas que,
em profunda interconexdo, seriam 0s principais responsaveis por mudangas que
influenciam a estrutura e o direcionamento das organizagdes a longo prazo. Nesse sentido,
0s encaminhamentos assumidos devem ir além de conceitos pré-estabelecidos relativos
aos modelos fixos de administracdo, estando aberto a diversidade, serendipidade e

modelos mentais divergentes por parte de seus colaboradores (Tan, 1998).

Historicamente, os estudos em torno da criatividade envolvem inimeros campos
do saber os guais, no entanto, possuem uma abordagem enfatizada na maioria das vezes
no estudo da pessoa ou do produto criativo. Seguirei a proposta de Styhre e Sundgren
(2005) os quais empreendem uma analise apropriada do tema e redimensionam a
problematica da criatividade ao introduzir as dimensdes de processo criativo e lugar

criativo.

Vale ressaltar que essa divisdo surge apenas como um recurso metodolégico e
como ponto de partida para compreender o largo espectro do tema, haja vista que estuda-
lo em isolado implica em desconsiderar o contexto organizacional e a influéncia social a
qual esta submetida. Ou seja, a pessoa criativa pode ser entendida a partir da perspectiva
do produto que esta elabora, e este mesmo produto criativo também é resultado de uma
sucessdo de processos que tornaram possivel sua utilidade diferenciada e inovadora.
Assim, a pessoa criativa alem de ser reconhecida por meio dos atos de suas a¢des também

é influenciada por processos por ela experienciados (Fleith e Alencar, 2003).
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2.1.1 Sujeito Criativo

A nocéo de criatividade entendida a partir da perspectiva do sujeito tornou-se
usual nas primeiras pesquisas envolvendo a criatividade, em que se dirigia especial
atencdo aos modelos cognitivos responsaveis pela introducdo de ideias disruptivas. Esta
perspectiva, que passaria por sucessivas criticas e revisdes, tem a ver com uma
compreensdo da personalidade criativa, onde se inserem ai, suas propriedades pessoais,
bem como os tragcos de comportamentos que impulsionam a geragdo de novas ideias
(Styhre & Sundgren , 2005).

Conforme Amabile (1988), para se compreender esses tragos € importante ter a
dimensdo da influéncia da auto-motivacédo, das habilidades cognitivas, da orientacdo ao
risco, da expertise na area, habilidades sociais dentre outros capazes de influenciar a
criatividade nas organizagfes. Em Gltima andlise, trata-se de investigar como se constitui
0 pensamento criativo e as formas de expressdo do conhecimento propriamente dito. E
nesse sentido, que uma problematizacdo do papel do sujeito criativo passaria

necessariamente sobre um entendimento da teoria do conhecimento.

Os elementos para se pensar uma teoria do conhecimento remetem a filosofia
moderna e especificamente a figura de seu fundador, René Descartes (1973), que inaugura
uma perspectiva distinta de seus antecessores ao distinguir consciéncia/mente (res
cogitans) e matéria externa (res extensa). Com isso, faz-se referéncia a um sujeito capaz
de pensar e tudo determinar, apreender e conhecer. Ainda que a filosofia contemporanea
tenha desenvolvido importantes criticas e contribuicfes a filosofia da tradicdo centrada
no racionalismo filosofico, o entendimento de um sujeito capaz de tudo determinar
permanece marcante em pensadores ocidentais e em diversos campos do saber, 0s quais

direcionam a uma concepcéo de sujeito auto-referente e apartado do mundo fenoménico.

Do ponto de vista organizacional, o enfogue no conhecimento tornou-se um dos
paradigmas no contexto pos-industrial e “a produtividade tem se tornado dependente da
aplicacdo e desenvolvimento de novos conhecimentos e da contribui¢do de conhecimento
especializado dos trabalhadores” (Blackler, 1995, pp. 1026-1027). Blackler (1995) afirma
que os novos empregados sdo bastante diferentes das geragdes anteriores ndo so pelo nivel
da educagéo, mas também pelo fato de nas organizagdes baseadas em conhecimento “eles

possuirem os bens de producéo, no caso, o proprio conhecimento” (Blackler, 1995, p.
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1027). Para Parjanen (2012) o conhecimento chega inclusive a ser o recurso mais valioso,

capaz de promover ativos intangiveis que ndo podem ser imitaveis.

Essa realidade estd diretamente ligada a forma com que o aprendizado €
efetivado, ou em de que maneira o conhecimento é adquirido. Para tanto, a apreensdo
cognitiva levaria em conta desde as aptiddes conceituais do individuo (embrained
knowledge), o conhecimento pratico (embodied knowledge), o alcance de um
entendimento compartilhado por meio da socializagdo e aculturacdo (encultured), o
conhecimento proveniente das rotinas sistémicas (embedded,) e a informacdo restrita a
sinais e simbolos (encoded) (Blackler, 1995). Tais formas de saber além de estarem inter-
relacionadas, afetam umas as outras e sdo fatores significativos em uma anélise da

criatividade sob o prisma do sujeito.

Além dos exemplos convencionalmente descritos por Blackler (1995) no que diz
respeito a forma de apreensdo do conhecimento, podem ser concebidos outros modos de
apreensdo do conhecimento aplicada as organizacGes: o conhecimento explicito e o
conhecimento técito. O primeiro pode ser transmitido de maneira formal e sistematica,
passivel de ser codificado por meio de palavras, formulas, especificacdes e manuais. Ja o
conhecimento tacito € tipicamente adquirido com a pratica, sendo dificil de ser
formalizado ou transmitido aos demais tendo em vista seus atributos ligados a intui¢ao
ou insights. Este ultimo tipo pode ser dividido em duas dimens@es: aquela em que envolve
habilidades pessoais do individuo (know-how) e a dimensao cognitiva que consiste de
crencas, ideias, valores e modelos mentais. A interacdo entre estes, enquanto meio para
surgimento de novos conhecimentos, é representada por meio do modelo SECI, que
veremos mais adiante (Nonaka e Konno, 1998).

A importancia da abordagem centrada no sujeito € representativa ndo apenas em
termos de sua compreensdo sob a 6tica do conhecimento mas evidencia, igualmente, o
que seria proprio da pessoa criativa na gestacdo de novas ideias. Esta perspectiva tem
ganhado recente destaque, e oferecido um contraponto ao grande ndmero de estudos
enfatizando o papel do contexto para a criatividade. Gomes, Rodrigues e Veloso (2016)
resgatam a importancia do sujeito ao enfatizar as dimensdes propriamente individuais
para génese da criatividade citando as variaveis biograficas, inteligéncia, personalidade,
estados de humor, expertise e motivacdo que estdo direcionadas a criatividade

independente do contexto em que a pessoa se insere. Ainda que reconhecam a importancia
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do contexto para a criatividade, os autores destacam que este deve ser tomado em
perspectiva, colocando-se enquanto pano de fundo para a potencialidade criativa
intrinseca ao individuo sem necessariamente ser o espaco de validacdo de determinada

ideia criativa (Gomes, Rodrigues e Veloso, 2016).

2.1.2 Produto Criativo

O produto criativo resulta da intervencdo humana em um processo de
ressignificacdo e combinabilidade de componentes pré-existentes, podendo ser tanto uma
ideia ou objeto. O estudo da criatividade sob a perspectiva do produto, por sua vez,
constitui-se enquanto a forma mais tangivel para sua analise (Mano e Zagalo, 2009), tendo
em vista a complexidade que reside em se avaliar e mensurar a criatividade,
principalmente, a partir das dimensdes do sujeito e processo. Conforme Amabile (1998),
é o fato de partir da perspectiva do produto que tornara possivel identificar “qualidades
do sujeito, os fatores ambientais e até mesmo processos que correspondem a cria¢do de
ideias ou produtos” (p. 126). A autora, ainda que apresente outros componentes que
influenciem a criatividade, ndo distancia este conceito como atrelado a perspectiva de
produto, tendo em vista que “criatividade € a producdo de ideias novas e uteis por um
individuo ou um pequeno grupo de individuos trabalhando juntos” (Amabile, 1988, p.
126).

Uma das problematicas que esta perspectiva apresenta diz respeito aos critérios
de avaliacdo do que seria ou ndo um produto criativo. Mano e Zagalo (2009) destacam
uma esfera utilitaria como solucdo na medida em que o produto criativo esta vinculado a
novidade e capacidade de solucdo do problema. “Neste aspecto a novidade encontrada
em determinado produto ou em uma ideia tem que estar orientada para algum objetivo

claro, assim para que seja reconhecida como criativa” (p.1225).

E inegavel que esta afirmagdo contém um elemento subjetivo de anlise e, de
modo a conciliar esse viés, 0s autores afirmardo que os fatores contextuais existentes por
detras de um produto sdo igualmente determinantes antes de empregar o status de criativo.
(Mano e Zagalo, 2009, p. 1226). Contudo, atribuir a condi¢ao de produto ou ideia criativa

apenas quanto a sua eventual utilidade representaria um reducionismo (Gomes, Rodrigues
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e Veloso, 2016, p. 583) afinal, a consideracéo do que € ou ndo util esta relacionada a sua

aplicabilidade em um determinado dominio e momento histérico

Styhre e Sundgren (2005) expandem a concepcao de produto criativo ao afirmar
que para alem de sua originalidade e usabilidade, a dimensdo da relevancia, complexidade
e uso amigavel sdo outras importantes propriedades. Essa visao, porém, ainda aponta para
a problemética subjacente na definicdo do produto criativo e da impossibilidade de se
chegar a critérios objetivos para sua analise. De fato, os atributos de um objeto tidos como
que em separado das projecdes e juizos do individuo remete a uma analise kantiana capaz

de afirmar uma coisa-em-si, para além de quem o interpreta.

O estudo da criatividade sob a perspectiva do produto, por mais que sustente
uma propriedade tangivel de analise, reafirma posicionamentos ndo consensuais. N&o é
raro, portanto, que se chegue a uma definicdo por demais abrangente de produto criativo,
que passa a ser tido como tal conforme consenso entre diferentes individuos que possam

em comum acordo julgar o mesmo produto como criativo (Styhre e Sundgren, 2005).

2.1.3 Lugar criativo

Uma analise da criatividade a luz do lugar (ou ambiente) criativo tem por objetivo
investigar as diferentes variaveis do ambiente de trabalho que estdo relacionadas a
producdo criativa e, nomeadamente, como 0 contexto e/ou fatores sociais influenciam a
criatividade. Essa perspectiva visa superar principalmente a associacao da criatividade
restritas a0 &mbito do sujeito e ao aspecto meramente cognitivo, o qual acaba por limitar
as possibilidades de entender a influéncia do ambiente social e organizacional. A
compreensdo do lugar criativo permite lancgar o olhar, outrora limitado ao individuo, para

as influéncias objetivas em que este se encontra inserido.

Indo para além dos fatores de personalidade, Teresa Amabile (1988) enfatiza os
aspectos contextuais e motivacionais que influenciam a criatividade (Fleith e Alencar,
2003) os quais estdo associados a um ambiente em especifico. Em seu modelo
componencial de criatividade, a autora concebe a criatividade como uma confluéncia de
trés componentes: habilidades de dominio (expertise), processo criativo e motivacao (que
pode ser dividida em intrinseca e extrinseca). Vale ressaltar que, apesar de estar vinculada

ao ambito do sujeito, a motivacdo associa-se ao lugar criativo na medida em que as
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atividades, os papéis delegados neste ambiente e a disposicéo fisica do espaco de trabalho

sdo determinantes para um tipo de comportamento desejado (Amabile, 1998).

Em uma clara afirmacdo da importancia do ambiente organizacional, Amabile
(1998) iré reconhecer nos gestores o seu impacto a criatividade, os quais langcam mao de
categorias como estimulo a liberdade, disponibilizacéo de recursos, trabalho em grupo,
estimulo por parte dos supervisores e apoio organizacional. Tudo isso tem a ver,
igualmente, com 0 modo com que o supervisor forma equipes, se comunica entre elas e
apoia o seu trabalho. Essa percepcao fica evidente quando a autora afirma que “muitas
vezes, a criatividade exige que os gerentes mudem radicalmente as maneiras pelas quais
eles constroem e interagem com os grupos de trabalho. Em muitos aspectos, exige uma
mudanga cultural consciente”. (Amabile, 1998, p. 87). O trabalho de Amabile, propde
ainda a ferramenta (KEYS) para a analise do estimulo da criatividade a envolver
contextos sociais como 0 encorajamento da criatividade, autonomia, recursos, pressoes

(desafios) e impedimentos a criatividade (Amabile, 1998)

O entendimento sobre lugar criativo adquire uma nova dimensdo a partir das
contribuicdes de Nonaka e Konno (1998). Os autores atualizam a no¢éo de Ba, e passam
a compreendé-lo como o lugar compartilhado para o surgimento de relacionamentos e
que favorece a criatividade apoiando a criacdo e livre troca de conhecimento (Stumpf,
2013, p. 19).

O lugar para a criatividade levaria em consideracédo todo o espaco de ambiguidade
caracteristico das interacGes sociais que o determinam. Neste sentido pensar o lugar
criativo € pensar a dimensdo processual que ocorre a partir das diferentes vivéncias e

percepcdes localizadas e desenvolvidas pelos individuos nele localizado.

2.1.4 Processo Criativo

A perspectiva da criatividade enquanto processo refere-se a analise do ato
criativo propriamente dito, inserindo-o em um lugar marcado pela divergéncia, incerteza,
associacOes, sintese e conectividade. Afirmar o carater processual da criatividade é
distinguir-se do pensamento de substancia que tem origem desde a filosofia pré-socrética,

a partir da qual nasce uma ontologia da imutabilidade onde os fenémenos séo vinculados
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a um continuo estado de permanéncia, sendo a mudanca no mundo uma iluséo dos

sentidos.

De outro modo, a dimensdo processual encontra em Heraclito (1989), uma
oposicdo ao pensamento corrente da época. Diferentemente dos demais pré-socraticos,
este pensador é o grande defensor da impermanéncia, autor da maxima que “nunca se
pode banhar no mesmo rio duas vezes”, e representa 0 arquétipo da mudanga como
aspecto inerente da realidade. Essa concep¢do ecoa na ideia contemporénea da
criatividade que concebe a ordem, a organizacdo e estabilidade como a excecdo. A
representacdo do mundo ndo se sustenta em categorias estaticas e reducionistas que
perpassam a nogdo de identidade. Ainda que sirva para identificar os diferentes tipos de
mudanca organizacional, dificilmente serd por essa via que se chegara a um eventual
fendmeno em si (Chia, 1999). Ou seja, a criatividade como processo, implica em um
entendimento vinculado a nocdo de fluxo, conexdo, impermanéncia. O chamado estado

in-between.

Esta concepcdo é oposta a uma ontologia da substancia, a qual esta vinculada a
ideia de permanéncia, para além da corruptibilidade dos sentidos que 0 mundo sensivel
proporciona. Uma evolucdo da ideia defendida pelos pitagéricos (que concebiam a
permanéncia do ponto de vista das relagdes numéricas) e pelos platénicos (que viam a

permanéncia, ou 0 mundo verdadeiro, no plano das ideias).

A concepcdo aristotélica (Silva e Ribeiro, 2010) considera as alteracdes no
mundo fenoménico como uma propriedade inerente dos entes, as quais estariam, no
entanto, restritas apenas aos predicados da substancia. Ou seja, 0 substrato ou a esséncia
dos entes permaneceriam 0 mesmo enguanto apenas do ponto de vista do fendmeno se
poderia afirmar a mudanca. Em sintese, o pensamento de substancia é o responsavel por
uma ideia que trabalha a perspectiva de permanéncia, estabilidade a partir das quais as

organizacgOes evidenciam processos como entidades imutaveis.

Diferentemente, a perspectiva de processo vem afirmar a realidade enguanto
vir-a-ser (becoming) permeada por fluxos de incertezas, mudanga e movimento (Gragca,
2003) em que as associacOes e ambiguidades, caracteristicas do pensamento criativo,
emergem de forma espontdnea. No entanto, a aparente oposicao entre as terminologias

relativas a substancia e processo, tais como nome e verbo, organisation e organising
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distal e proximal ndo sdo uma representacdo excludente para a criacdo de novas ideias.
De outro modo sdo lados de uma mesma moeda que refletem o proprio tensionamento

caracteristico do ato criativo (Graga, 2003).

O ambito proximal aplicado a no¢do de criatividade implica em reconhecer a
criacdo de novas ideias como superacdo de fronteiras e de polos aparentemente opostos
para uma Vvisdo que reconhega o ato criativo com a afirmacdo de ambiguidades, fluxo e
instabilidade (Graca, 2003). Nesse sentido, a perspectiva de processo visa superar uma
afirmacdo distal calcada em uma divisdo binéaria entre fatores internos e externos, ou
baseadas em meétricas questionaveis. Antes disso, sdo enfatizadas a juncdo ou ligacéo,
aliancas, indiferenciac@es que ndo se restringem as “caixas” que lhe sdo proprias (Graga,
2003), mas, de outro modo, afirmam a complementariedade e lateralidade como

fundamental para a criacao de novas ideias.

2.2 Perspectivas contemporéaneas da Criatividade

Além de uma concepcdo definida pela Gtica do sujeito, produto, lugar e processo,
uma maneira diferenciada de abordar a tematica da criatividade organizacional também
pode ser focada a partir do ponto de vista integral. Serd em meados da década de 1970
que uma nova abordagem dos elementos associados a criatividade passa a apontar para
um caminho que leva em consideracdo um carater sistémico (Fleith e Alencar, 2003) e
ndo mais restrito a um fator especifico diante do qual possa ser compreendido o0 processo
criativo. Enquanto primeira linha de analise para os propdsitos deste estudo, as
perspectivas contemporaneas introduzem uma abordagem complexa levando em
consideracdo o aspecto contextual, ambiental, relacional e fundamentado nas conexdes
entre agentes. Serdo aqui enfatizadas o modelo componencial da criatividade, a

perspectiva de sistemas, a noc¢do de rizoma e actor-network-theory.

2.2.1 Modelo Componencial da Criatividade

Dentro dessa perspectiva integral, 0 modelo componencial de Teresa Amabile
(2012) é de grande impacto na literatura da criatividade, em sua tentativa de compreender
especificamente a criatividade organizacional com atencdo a fatores cognitivos,

motivacionais, sociais e relativos a personalidade. Embora tenha passado por sucessivos
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aperfeicoamentos, o0 modelo enfatiza o papel da motivacdo e dos fatores sociais no
desenvolvimento da criatividade que passa a ser entendida como resultado da interacéo,

entre determinados componentes.

Os trés primeiros, relativos ao individuo, sdo habilidades de dominio (também
entendido como expertise), processo criativo’ e motivagdo intrinseca, os quais se
relacionam a um quarto, os fatores ambientais, para o desenvolvimento da criatividade
(Amabile, 2012).

As habilidades de dominio relacionam-se a expertise do individuo ou a
existéncia de determinado conhecimento ou habilidade que sejam pré-requisitos para a
criatividade (Stumpf, 2013). Estéo inseridos nesse componente, a dimensdo do talento e
a aptidao técnica, bem como as diferentes formas com que o conhecimento se efetiva.
Como vimos, segundo Blackler (1995) o conhecimento vem a tona de diferentes maneiras
(@ exemplo do embrained knowledge, embodied knowledge, encultured knowledge,
embedded knowledge e encoded knowledge) os quais se conjugam com as habilidades

préticas na area.

Ainda que Amabile integre neste componente o problematico conceito de talento
(Zugman, 2008) — e todo o carater intangivel e inato que o termo implica — compreende-
se que o conhecimento, circunscrito em um dominio especifico, é central para que possam

emergir novas formas de combinabilidade e possibilidades de resposta (Amabile, 2012).

O segundo componente, processo criativo, vincula-se as caracteristicas do ato
criativo que é posto em pratica pelo o individuo, ou, conforme Amabile (2012) ao seu
estilo de trabalho criativo. Normalmente, a noc¢do de estilo associa-se as atitudes relativas
a personalidade que s@o postas em praticas por um sujeito e estdo associadas, para a
autora, a capacidade de assumir riscos e lancar novas combinagfes e perspectivas para
problemas ja conhecidos. Ainda assim, esse comportamento pode agregar a auto-
disciplina e “habilidade de se concentrar por longos periodos de tempo, dedicacdo ao

trabalho, alto nivel de energia, persisténcia frente a dificuldades, busca da exceléncia e

2 Esse componente, outrora designado como habilidades criativas, teve seu nome alterado em virtude de
apresentar em sua tipologia um elemento (tragos de personalidade) que ndo se constituia propriamente uma
habilidade. Dai 0 emprego do termo processo criativo (Soriano de Alencar e Fleith, 2003).
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habilidade de abandonar ideias improdutivas” (Fleith e Alencar, 2003, p. 4) trazendo a

tona um mindset que valorize a criatividade (Stumpf, 2013).

O terceiro e ultimo componente, a motivacao intrinseca, tem a ver com o tipo de
envolvimento do individuo na tarefa desempenhada, bem como seu interesse e
autodeterminacdo que podem ser desenvolvidos independente de reforcos externos
(Fleith e Alencar, 2003). Tarefas desafiadoras normalmente sdo grandes impulsionadoras
para o desenvolvimento de competéncias destes individuos que tendem a ser tdo mais
motivados quanto mais aquelas sejam capazes de despertar seu interesse, o que pode levar
ao chamado estado de fluxo (Nakamura e Csikszentmihalyi, 2002)3. Assim, a partir do
estimulo e da motivacdo intrinseca postos em praticas abre-se caminho para o
desenvolvimento das habilidades no campo especifico de atuacdo. Diferentemente, a
motivacao extrinseca é aquela que vem de fora e tem a ver com o envolvimento do

individuo que é marcado por uma recompensa ou reconhecimento externo.

E da inter-relacdo desses componentes que se chega a diferentes tipos de
performances criativas. Para Amabile (2012), a confluéncia da motivacdo com as
varidveis de um determinado ambiente é central no desenvolvimento da criatividade

dentro das organizacoes.

2.2.2 Dimensao Sistémica da Criatividade

Uma outra perspectiva que considera a centralidade do aspecto contextual é a
perspectiva de sistemas representada por Csikszentmihalyi (1999). Este entende a
criatividade ndo como uma caracteristica intrinseca a pessoa, processo, produto ou lugar,
mas a partir da interseccao do individuo com os aspectos culturais/simbolicos (chamados
de dominio) e sociais (também entendidos como campo) 0s quais Sdo responsaveis por
um processo de legitimacdo responsavel pela validacdo do que viria a se tornar novidade
(Styhre e Sundgren , 2005). Essa concepcéo é valiosa do ponto de vista organizacional
uma vez que acompanha uma critica a perspectiva psicologizante responsavel por reduzir

a criatividade enquanto propriedade unicamente dos individuos: “Psicologos tendem a

3 Esse estado é caracterizado por um intenso envolvimento, aumento do foco e concentragdo em
determinada atividade, com uma ampliagdo da consciéncia. (Nakamura e Csikszentmihalyi, 2002).

26



ver a criatividade exclusivamente como um processo mental [mas] criatividade é muito

mais um evento cultural e social do que psicoldgico” (Csikszentmihalyi, 1999, p. 3).

A criatividade é uma expressao de uma inversao da ordem estabelecida ou nas
palavras de Csikszentmihalyi (1999) quando se efetua uma mudancga em um dominio. Tal
ideia demonstra que a relacdo com o ambiente € estruturante na definicdo de criatividade,
sendo inviavel, portanto, concretizar a criatividade no vacuo, destituida de um contexto
(Tan, 1998).

A importéncia do contexto para a criatividade ocorre tanto no que diz respeito a
necessidade de validacdo social do ato criativo como da contribuicdo dos diferentes
campos que integram a sociedade. E esta ideia esta diretamente relacionada ao grau de
homogeneidade do social tendo em vista que, quanto mais heterogéneo e diverso
determinado contexto, mais se torna um fator diferenciador que contribui para a
emergéncia da criatividade. Para se compreender a influéncia da diferenca no contexto
criativo, cabe entender em que medida o dominio, o campo e o background individual

interagem na formacdo da novidade, em ambito organizacional.

Na dtica sistémica de Csikszentmihalyi, o contexto cultural aparece como um
dos aspectos que contribui para o surgimento da criatividade, sendo pensado como um
complexo em que diferentes dominios estéo inseridos e se entrelagcam levando a novos
tipos de informagdo e conhecimento. Por dominio, entende-se aqui os diferentes
conhecimentos técnicos, artisticos e tipos de saberes, compartilhados de acordo com suas
formas de entendimento da realidade (Csikszentmihalyi, 1999). Quanto mais fluido os
limites dos dominios menos rigidas as conexdes e, portanto, maiores as possibilidades de
trocas efetivas capazes de gerar um conhecimento novo. A relacdo entre cultura e
criatividade é central para Csikszentmihalyi (1999) na medida em que este afirma que

“criatividade é o motor que move a evolucéo cultural” (p. 7).

A dimensé&o social é o segundo aspecto da dimensao sistémica. O aspecto social
diz respeito a soma de todos os campos, constituido pela totalidade de individuos. Ou
seja, enquanto o dominio diz respeito aos aspectos culturais como um todo (impulsionado
pela bagagem historica, diferenciacdes regionais, etc.) o campo reside no ambito do
individuo e de sua capacidade de intervencdo na realidade. Quanto mais condigdes
determinado arranjo social prover, seja em termos ideoldgicos, politico e econémicos

para os individuos, mais propensa esta sera a para intervengdes criativas. Vale ressaltar
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que, para Csikszentmihalyi (1999), a relacdo social-individuo e sua possibilidade de
emergéncia da criatividade é antes uma decorréncia de uma maior abertura a inovagdo
por parte do ambiente do que dos esforcos individuais. Apesar da importancia da
contribuicdo individual, esta ndo é tida como a principal engrenagem do processo criativo
pois a propensdo para a criatividade de determinado ambiente ocorre tdo mais quando
esta é trabalhada a nivel do campo, ou seja, quando se relaciona com os agentes do
contexto social, os chamados gatekeepers que referenciam e validam algo enquanto
resultado criativo (Csikszentmihalyi, 1999). Exemplos dos chamados gatekeepers podem
ser os editores de livros, gestores, 1&D de empresas e outros responsaveis incumbidos

por chancelarem o que seria ou ndo a manifestacdo do novo.

O que Csikszentmihalyi (1999) sustenta € que a emergéncia da criatividade é
impossivel de ser efetivada sem considerar o papel de influéncia cultural e historica

representada em termos de validagéo social..

“In order to function well within the creative system, one
must internalize the rules of the domain and the opinions
of the field, so that one can choose the most promising
ideas to work on, and do so in a way that will be acceptable
to one’s peers” (Csikszentmihalyi, 1999, p. 15).

As propriedades criativas de determinado individuo, as quais podem ser
originarias de multiplas contigéncias historicas, culturais e genéticas ndo séo, por si sd, 0
principal motor para aumento do nivel da criatividade. De outro modo, isso ir& depender
do tanto que o aspectos culturais e sociais sdo adequados para a difusdo de novas ideias
(Styhre e Sundgren , 2005), ou, em outras palavras, como estas estruturas sdo capazes de
selecionar “o material a ser reconhecido, preservado e incorporado ao dominio”. (Mano
e Zagalo, 2009, p. 1228). Assim, o individuo integra uma via de mao-dupla em que campo
e dominio sdo agentes influenciadores e selecionadores ao mesmo tempo que séo

transformados pelas ideias.

Para Csikszentmihalyi (1999), as investigacdes centradas unicamente no sujeito
criativo se detém em caracterizagfes arquetitpicas de personalidade criativa (tal como a
figura do génio criativo), o que poderia desconsiderar o imbrincamento com a cultural

social. Afinal: “o0 que determina o comportamento [dos individuos] ndo é uma rigida
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estrutura interna mas as demandas das interacéo entre eles e 0 dominio no qual eles estdo
trabalhando” (Csikszentmihalyi, 1999, p. 15).

E isto, portanto, que constitui 0 modelo DIFI de Csikszentmihalyi, onde a
critividade € muito mais uma construcdo social onde se entrecruzam pessoas, processos,
produtos e lugares (Styhre e Sundgren , 2005), em uma integralidade contextual. A
novidade viria antes de uma insatisfacdo com o status quo do que de caracteristicas
intrinsecas ao individuo. Assim, a sele¢do do que seria ou ndo uma ideia criativa orienta-
se muito mais pela perspectiva do campo e do dominio do que de um julgamento interno
do que seria algo novo, pois, dentro de uma visdo sistémica, o julgamento interno de um
sujeito n&o teria como ser dissociado do contexto em que este se encontra. E isto o que
leva Csikszentmihalyi (1999) a radicalizar a oposi¢do ao subjetivismo criativo, quando
afirma que “em ultima analise, é a comunidade e ndo o individuo que torna possivel a

manifestacdo da criatividade” (p. 16).

O pensamento de Amabile (1988; 1998; 2012) e Csikszentmihalyi (1999) lancam
importantes contribuicdes sobre de que maneira se interrelacionam os subsistemas que
compdem uma determinada empresa. Estes podem favorecer a criatividade
organizacional, na medida em que estdo em dinamicidade com os aspectos cognitivos dos
sujeito e contribuem para a gestacdo de uma nova cultura pautada na possibilidade de

conex0es, abertura ao risco e novos desafios.

2.2.3 Rizoma

A nocdo de rizoma insere-se no debate da criatividade ao preconizar a
experiéncia e ideias que estdo inseridas em um mesmo patamar e que sdo feitas por
maltiplas conexdes e associagfes. O conceito vem a contribuir com uma énfase na
horizontalidade do processo criativo, ausente de um fundamento Unico a partir do qual a
novidade emerge. Em termos de relagdo com os espacgos de coworking, funciona como
uma metafora para a conectividade de relagfes que sdo manifestadas no espaco, ao acaso,

imprevisivelmente e de forma espontanea.

“While mainstream knowledge management theory (...)
treats intellectual resources in a functionalist and
instrumental manner wherein organisational resources
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are dealt with through the use of various managerial
practices, the rhizome model emphasises that all inventive
and creative activities are always fluid and fluxing,
essentially escaping such practices aimed at control. Thus,
the rhizome model opens up for novel perspectives on
creativity in knowledge-management theory” (Styhre e
Sundgren, 2003, p. 426).

A aplicacdo da nocédo de rizoma dentro de um contexto epistemoldgico nasce a
partir de Deleuze (2011), filésofo pos estruturalista francés, que fora influenciado por
pensadores como Spinoza, Leibniz, Nietzsche e Bergson. Deleuze (2011) empreendeu
uma postura critica a tradi¢do filosofica logocéntrica ao promover novas formas de
articulacdo entre arte, politica, pensamento e criacdo. Apesar de citar o termo
epistemologia tem-se em mente uma teoria do conhecimento ndo presa a tradicdo
filoséfico-cartesiana que impde a separagdo res cogitans x res extensa ou sujeito versus
objeto (Fogel, 2003). Para Deleuze, grande parte influenciado pela perspectiva
nietzschiana, o conhecimento ndo é um dado em-si*, tangivel e que pode ser alcancado a

partir das faculdades do intelecto humano.

Essa perspectiva encontra na imagem/metafora de rizoma o tipo ideal para que
seja operado novos modelos conceituais e cadeias de significados. E o que Deleuze e
Guattari (2011) chamam de “principios de conexdo e de heterogeneidade” significando
que “qualquer ponto do rizoma pode ser conectado a qualquer outro (e precisa ser)”
(Deleuze e Guattari, 2011, p. 22). Isso é explicito na medida em que, ndo havendo uma
linguagem privada, fechada sobre si mesma, sdo as tais conexdes que viabilizam o

processo de interagdo, construcao e reconstrucao criativa.

Diferentemente de uma alusdo ao modelo estrutural e hierarquico da arvore, que
concebe prioridades a determinadas ideias e representac6es em detrimento de outras, para
os autores, o rizoma ¢ uma “anti-genealogia”, ou seja, o conhecimento ndo esta
relacionado a um tronco comum do qual partem um conjunto de influéncias (Deleuze e

Guattari, 2011). Recuperando a terminologia classica, ndo ha um arché (principio ultimo)

4 Conforme enuncia Fogel (2003): “Com esse encaminhamento, o que queriamos precipuamente era
evidenciar que a estrutura sujeito x objeto, ponto de partida e suposto da ‘teoria do conhecimento’, é valida
e verdadeira na dimensdo do senso comum, do entendimento mediano (mediocre!), mas que ndo satisfaz
quando se aprofunda e se agrava a pergunta pela realidade do real” (p. 41).
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ou télos (fim altimo), mas sim, uma variacdo, conexdo, expansdo (Styhre e Sundgren,
2003).

Nesse contexto, o pensar-rizoma estimula o desenvolvimento de singularidades
ao abrir maltiplas conexdes, como intermezzo para linhas de ideias e pensamentos a partir
das quais irrompe a criatividade. Ou seja, “um rizoma ndo comeg¢a nem conclui, ele se
encontra sempre no meio, entre as coisas, inter-ser, intermezzo” (Deleuze e Guattari,
2011, p. 48). Para Deleuze, a criatividade é habilidade de promover conexdes (Styhre e
Sundgren, 2003, p. 429).

Assim como em determinados aspectos trabalhados pela teoria Actor-Network,
Deleuze atualiza o lugar do sujeito na teoria do conhecimento, ao negar o carater dualista
e imbrica-lo em um todo relacional. A dimensdo da imanéncia que os recentes estudos
direcionam a criatividade e da qual faz parte a perspectiva deleuziana, representa, uma
inversdo da teoria do conhecimento gestada desde o pensamento platbnico em que as
ideias (e, por conseguinte, o pensamento criativo) seriam fruto de um processo de

reminiscéncia de um mundo supra-sensivel®,

“When examining and theorising creativity, the rhyzome
model offers opportunities to show how creativity is based
on connection and lines of thoughts across a horizontal
organization. The rhizome model therefore ackowledges
that creativity neither falls from the sky, nor emerges from
extraordinary conditions” (Styhre e Sundgren, 2005, p.
429).

Desse modo, perceber rizoma como criatividade em si é situa-la como a
habilidade de fazer conexdes segundo a logica ndo-hierarquica, permeada por fluxos de
imprevisibilidades e de combinagdes alem de estar apto a perceber que o pensamento
criativo pode operar em um campo de tensdes e recombinagbes em constante
desmembramento, ramificacdo, gerando multiplas possibilidades de criacdo. Os

coworking spaces tenderiam a funcionar, portanto, cComo um espago-rizoma que poderiam

5 “The rhizome is an ideal-typical model for how knowledge is based on immanence, on innate relations
and tensions rather than transcendental truths” (Styhre & Sundgren, 2003, p. 429).
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induzir a interacdo e conectividade néo restritas ao paradigma hierarquico dos tradicionais
espacos de trabalho. Novas ideias tenderiam a acontecer ao acaso, desmembrando-se de
forma imprevisivel de acordo com as necessidades dos grupos de pessoas que neles estéo
inseridos, sejam das areas de Tecnologia da Informacdo (TI), Design, etc. Tensao,
combinacéo e recombinacéo sdo caracteristicas destes espacos, da noc¢ao de rizoma e, por

conseguinte, da propria ideia de criatividade.

2.2.4 Actor-Network-Theory

A Actor-Network-Theory (ANT) é uma outra abordagem que facilita o
entendimento da criatividade a partir das dimensGes contemporaneas de analise, a qual é
centrada na definicdo de redes materiais heterogéneas. A problematica em torno das redes
surge nos anos 70 e, além de abrir caminho para novas abordagens nas ciéncias sociais,
iria contribuir para o entendimento de “uma nova perspectiva analitica para o estudo sobre
como recursos, bens e até mesmo posicGes fluem através de figuracGes particulares do
social” (Amantino de Andrade, 2004, p. 2).

A problematizacdo do conceito de redes trazido a tona pela ANT, integra a critica
de Bruno Latour (2005) aos limites da ciéncia e, especificamente, ao conceito tradicional
de sociologia, o qual, segundo ele, possui limites em termos de analise da complexidade
de associacOes do social. O autor empreende uma separacéo entre sociologia do social e
sociologia das associacdes (Latour, 2005), da qual a ANT faz parte. Ao invés de limitar
o foco a grupos sociais, 0 autor preconiza a instabilidade e a multiplicidade como sendo
qualidades capazes de por em xeque os efeitos de racionalidade, rigor e objetividade
cientifica (Moraes, 2004). A definigdo do termo designa um movimento, deslocamento,

uma translation, uma inscrigéo (Latour, 2005, pp. 64-65).

O conceito de Actor-Network®, estabelece uma representacdo do social como
rede de associacOes e conexdes envolvendo agentes humanos, tecnologia e objetos

(Mihaescu, 2010). Em seus estudos acerca da sociologia da ciéncia, Bruno Latour (2005)

¢ Conforme Latour (2005), esta tradugdo do termo Actor-Network compromete o entendimento do conceito
em sua proposta de conectividade de entes heterogéneos, tendo em vista que o termo “ator” é comumente
atribuido a dimensdo do sujeito. Actant representaria, portanto, uma no¢ao mais apropriada, pois abstrata e
ampla. Diferentemente da sociologia da tradicdo, a humanidade ndo é um requisito necessario, podendo um
actant ser tudo o que é susceptivel de ser fonte de acdo.
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e John Law (1992) situam o saber cientifico como que equiparado as demais praticas
humanas. Para estes pensadores, a ciéncia, assim como os demais campos-produtos da
subjetividade, € formada por um conjunto de atores — aqui entendidos enquanto actant —
e que se constituem a partir de uma rede padronizada de relacbes heterogéneas ou do
efeito produzido por tais, ndo dada apenas entre humanos (Law, 1992) mas, também, a

partir de um conjunto de agenciamentos em rede envolvendo objetos e bens materiais.

Cabe ressaltar que, a partir de uma proposta de superac¢ao do dualismo cartesiano
sujeito x objeto, 0 conceito de actant aparece como um diferencial para Bruno Latour
(2005), pois se configura como uma “dupla articulagdo entre humanos, € ndo humanos e
sua construgdo se faz em rede” (Moraes, 2004, p. 323). Para além de um preciosismo
conceitual, do ponto de vista do seu uso, 0 conceito transcende a nocdo de ator,
constantemente vinculada a ideia de causa das acfes, para se firmar enquanto

substantivacdo de movimento, fluxo e heterogeneidade.

A ANT destrona, portanto, o poder atribuido a ciéncia, na medida em que o
social, para estes autores, tem a mesma equivaléncia sendo maior peso que o método
cientifico propriamente dito, para a producdo do conhecimento. Este ultimo é objetivado
de diferentes maneiras, seja textualmente, em dialogo ou conversacdes (Parjanen, 2012),
constituindo-se como materialidades heterogéneas e base para a formacdo de redes
propriamente ditas. Estas, por sua vez sdo entidades em circulacdo com diferentes escalas
as quais ndo podem ser definidas “por categorias preestabelecidas, mas pela dindmica de
associa¢des que produz” (Amantino de Andrade, 2004, p. 7). A partir das tensdes
provocadas pelas relac@es entre diferentes actants a ciéncia desprende-se de seus critérios
de objetividade e racionalidade, bem como da busca pela veracidade.

A critica a pretensdo de verdade do conhecimento cientifico ja encontra, no
século XIX, profundas criticas por parte do filésofo Friedrich Nietzsche (1998). O
pensador alemao, denuncia a “golpes de martelo” as construgdes metafisicas da ciéncia
capazes de engendrar identidades fixas que, contudo, ndo deixam de apresentar um pano
de fundo absolutizante. Para Nietzsche (1998) a separagéo entre a falsidade e veracidade
de um discurso e a valoragdo da “verdade” em detrimento da aparéncia “ndo passa de um

preconceito moral” (p. 39).
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Ainda que ndo enfatize a dimensdo da moral, Law (1992), ird, assim como
Nietzsche (1998), afirmar a multiplicidade como possibilidade para a constituigédo de
novas relag@es de poder, tendo em vista que o sujeito ndo € uma entidade apartada de uma
realidade objetiva. Para o autor francés, a principal contribuicéo tedrica dos autores da
ANT ¢ estabelecer uma compreensdo do conhecimento como produto de uma rede de
materiais heterogéneos, que é composta “ndo apenas por pessoas, mas também por

maquinas, animais, textos, dinheiro”, etc. (Law, 1992, p. 2).

A critica de Latour (1992) aos limites do saber cientifico impulsionara a busca
por usos alternativos de conceitos gerados a luz da sociologia e em especial a novas
categorias de entendimento do social. Na rede de autores, um conceito central é o de
translation, que alguns autores utilizam o termo traducdo (Moraes, 2004) e outros
translacdo (Amantino de Andrade, 2004).

Translation se constitui como o desvio de rota, a mudan¢a ou simbolo da
interseccédo entre atores e coletivos. O conceito acaba sendo o desvio e articulacdo de
elementos dispares e heterogéneos, invencao de relacao antes inexistente (Moraes, 2004,
p. 326). e permite falar da simetria e auséncia de hierarquia envolvendo humanos,
maquinas ou objetos, ambos tidos como translators capazes de operar em rede e afetando

uns aos outros (Mihaescu, 2010).

No campo organizacional as redes comegam a tomar forma com as atividades de
supply chain management e posterior incorporacdo na l6gica da cooperacao entre firmas,
aliancgas estratégicas, etc. As redes seriam, portanto, “formas organizacionais alternativas,
lidando melhor com limitagcdes impostas pelo mercado e flexibilizando as hierarquias”
(Powell, 1990 apud Amantino de Andrade, 2004, p.4).

Em Gltima analise, de forma analoga aos aspectos concernentes a criatividade,
constata-se que ANT agrega a combinabilidade, evidenciada pela nogdo de translation,
como capaz de empreender “desvios da sua trajectoria prevista para um objetivo”
(Mihaescu, 2010, p. 8). Os actant, em espacos de coworking seriam, além dos membros,
a infraestrutura fisica, servicos prestados e o0s aspectos intangiveis da interagdo que
estimulam um processo de adaptagdo, mudanca e atualizagdo de acordo com a dindmica

prépria encontrada nestes lugares.
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2.3 Dimensao Coletiva da Criatividade

As pesquisas em torno da criatividade coletiva encontram-se inseridas em uma
segunda onda nos estudos acerca da criatividade (Sawyer e DeZutt, 2009). Se em um
primeiro momento, as abordagens contemporaneas surgiram como uma atualizacdo da
perspectiva cognitiva, a qual é focada no sujeito e em seus processos mentais, a ideia de
criatividade em um ambito coletivo representard o olhar que enfatiza a dinamica das
relacfes e colaboragdes entre grupos de pessoas, para gerar algo novo. Ao invés de
restringir a analise apenas ao ambito mental no sujeito — dimensao outrora enfatizada nos
estudos organizacionais — a criatividade passa a ser concebida a partir da colaboracéo e
interrelacbes de diferentes individuos (Parjanen, 2012). Vale ressaltar que alguns
sinbnimos dentro deste ambito de estudo dizem respeito a dimensdo distributiva e de
partilha da criatividade que apresentam condi¢fes apropriadas para o estudo acerca dos
CS, nomeadamente no que diz respeito a investigacao sobre em que medida pode-se falar

de producéo de novas ideias a partir de interagdes entre 0s seus membros.

O estudo em torno da dimenséo coletiva da criatividade implica em considerar
0S arranjos sociais juntamente com a contribui¢do individual como protagonistas do
processo cognitivo. Assim, a dimensdo coletiva da criatividade acaba se inserindo
também nas discussdes de como é gerado o conhecimento e de que modo este se efetiva
e é distribuido nas organizagoes.

Para Yu, Nickerson e Sakamoto (2012) a criatividade coletiva se constitui como
uma forma diferenciada de perceber a criacdo de novas ideias e outputs, entendidos como
resultado do engajamento de um grupo de pessoas em atividades nédo rotineiras. Nas
palavras de Parjanen (2012) o elemento “eureka” ndo possuiria uma origem Unica.
Diferentemente, seria proveniente de contribuigOes e das intersecdes entre diferentes
agentes, os quais séo influenciados por pelo menos quatro fatores: a estratégia, lideranga,

cultura organizacional, e 0 método (Parjanen, 2012).

Esta dimens&o coletiva da criatividade ndo esta imune a contradi¢des. Conforme
Hill (2015) a criatividade coletiva pode ser entendida a partir de alguns paradoxos. O
primeiro diz respeito ao fato de que o estimulo a dimenséo colaborativa do ato criativo s6
é possivel em condicBes de seguranca psicoldgica (e de demais situagdes voltadas a um
melhor clima organizacional) que facilitem a exposicao de ideias divergentes que quando

confrontadas, desencadeiam, a competicdo que acaba sendo necessario para o
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marketplace em que se inserem as ideias criativas. O segundo paradoxo diz respeito ao
aspecto do planejamento e condi¢cBes empiricas para entrega do produto ao qual a
criatividade é visada. Se por um lado este é estruturante no desenvolvimento de qualquer
atividade, por outro tende a limitar a possibilidade de novas combinacdes de ideias e
exploracdo de novas possibilidades. O ultimo diz respeito ao aspecto da tomada de
decisdo. Em um ambiente criativo, este também estara circunscrito a condicdes
pragmaticas de tempo, recursos, etc. que, ndo raro, exigem decisdes do tipo top down que
necessariamente irdo tensionar com o aspecto ndo hierarquico e horizontal, tidos como

grandes estimuladores da criatividade (Hill, 2015).

O processo cognitivo assentado em termos de contribui¢des coletivas prescinde
assim, de elementos explicativos que possam fazer referéncia as conexdes e a rede de
interacdes que sdo dadas em determinado espacgo. Alguns modelos que serdo explorados
a sequir, tratam das particularidades destas trocas, suas partilhas, mudancas e dimensdes
de andlise no espaco em que ocorrem, no intuito de fomentar o surgimento de novas
ideias, as quais, conforme os autores abaixo, seréo entendidas, num sentido latu, como
conhecimento. Dai porque uma analise da criatividade coletiva implica diretamente
compreender em como se estruturam as praticas sociais e, em especifico, como se efetiva

a gestdo do conhecimento em uma organizagé&o.

2.3.1 Modelo SECI

Como vimos, o conhecimento (e, consequentemente, a criatividade) gerado em
uma organizacdo, ndo se restringe as experiéncias individuais, porém, se coaduna com as
trocas e interacdes em convergéncia com os estimulos do ambiente. Todo esse debate
acerca da producdo de conhecimento em uma organizacdo pertence a um campo que tem
ganhado cada vez mais evidéncia no seio organizacbes, qual seja, a gestdo do
conhecimento. N&o pretendo me alongar especificamente sobre este topico em especifico,
tendo em vista que 0s objetivos tracados para o estudo estdo inseridos na investigagdo
organizacional no ambito da criatividade e ndo em seu aspecto cognitivo em especifico.
Ainda assim, cabe explicitar que a gestdo do conhecimento trata das condigdes
fundamentais que permitem a sua criacdo, investigando os limites para sua gestdo em
comparagdo aos demais recursos em uma organizacdo (Nonaka e Konno, 1998). O que

nos interessa nesse campo, portanto, € compreender de que maneira é dada a interrelagdo
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entre as diferentes visdes e experiéncias de mundo sejam elas formuladas intuitivamente

ou codificadas e que podem facilitar a irrupgéo do novo.

Dentro dessa disciplina, o modelo SECI, visa explicar de que modo acontece a

interacdo entre conhecimento explicito e tacito e como eles convergem para geragédo e

internalizacdo de novas ideias em um espago especifico, seja em uma organizacao

tradicional ou um coworking space. A importancia desse modelo reside em perceber de

que maneira se pode converter um conhecimento que tem como base experiéncias

empiricas, assentadas muitas vezes na intuicdo e know-how cotidiano, em um outro que

possa ser codificado e facilmente transmitido a outros. A sigla representa as etapas de

Socializacdo, Externalizacdo, Combinagé&o e Internacionalizag&o.

Figura 1: Evolucdo em Espiral da Converséo de Conhecimento
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A socializagdo é 0 momento que envolve o compartilhamento de conhecimento

tacito entre os envolvidos. Cada um dos colaboradores, nesse momento, experienciam de

maneira direta as visdes de mundo, know-how, ideias e valores dos demais. “Na pratica,

a socializacdo envolve a captura do conhecimento por meio da proximidade fisica”
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(Nonaka e Konno, 1998, p. 43). Alguns meios que proporcionam essas trocas sdo 0

“didlogo, a observacao, a imitacéo e a pratica” (Pedrosa, 2014, p. 45).

A externalizagdo, como o proprio nome o diz € 0 momento em que 0
conhecimento tacito é combinado a outro codificado, tornando passivel sua apreenséo e
assimilacdo. As informac0es, provindas da empiria, sdo traduzidas em formas explicitas,
viabilizando um melhor entendimento. E um segundo momento que envolve dois fatores:
“um primeiro relativo a articulagdo do conhecimento t&cito por meio de palavras,
conceitos, linguagem figurativa e visual e um segundo que envolve a tradugdo deste

conhecimento tacito em realidade facilmente assimilavel” (Nonaka e Konno, 1998, p. 44).

Na terceira etapa, combinacdo, ha uma maior complexificacdo das informacdes
geradas, que passam a ser sistematizadas e postas em pratica. A combinacao perpassa a
capacidade de integrar o conhecimento explicito gerado pelo grupo de individuos ao
conhecimento explicito em voga na organizacdo, o que Vviabiliza sua disseminacdo de
modo a permitir agBes concretas (Nonaka e Konno, 1998). Nesse momento, a
comunicagdo e 0s processos de sistematizacdo do conhecimento sdo centrais para a

difusdo do aprendizado.

O conhecimento gerado por meio da empiria, do conhecimento tacito, uma vez
externalizado (tornado explicito) e disseminado na organizacdo é convertido em
conhecimento tacito (reconfigurado). Isso constitui a etapa de internalizacdo onde o
conhecimento é absorvido nas a¢6es cotidianas dos colaboradores, gerando know-how e
habilidades especificas, os quais podem contribuir para melhora e desenvolvimento da
empresa (Nonaka e Konno, 1998). E o chamado “aprender fazendo” que formam um ciclo
em espiral (Pedrosa, 2014) que parte da empiria, socializacGes e codificacdes para novas

trocas e absor¢édo de conhecimento.

Nonaka e Konno (1998) vinculam o surgimento do conhecimento ao local em
que os sujeitos estdo inseridos — e quando falamos em conhecimento, a partir dos
propositos do estudo, também podemos falar do processo criativo. Para estes autores,
conhecimento e espago (e, especificamente, espagos compartilhados) néo estdo
dissociados, e isto é evidenciado a partir do conceito de Ba. Esta no¢do vem evidenciar
que a produgdo do novo esta imbrincada com o0s espacos onde estdo inseridos o sujeito,

de uma maneira peculiar, intangivel e a partir de trocas simbolicas e processos interativos.

38



2.3.2 Comunidades de Pratica

A semelhanca do modelo SECI, a nocdo de Comunidades de Pratica (CdP)
emerge de um interesse por compreender como se da o processo de trocas e partilhas que
sdo internalizadas e possibilitam a emergéncia de um novo conhecimento.
Especificamente, no caso das CdP, seus objetivos giram em torno da investigacdo dos
aspectos que estruturam o processo de aprendizagem em individuos inseridos em um
contexto de praticas especificas. A disseminacdo do conceito é recente, inicio dos anos
1990, apesar deste possuir aplicagbes no campo da antropologia e teoria social.
Especificamente no d&mbito das ciéncias da administracdo, sua disseminacdo deve-se
sobretudo a Jean Lave e Etienne Wenger (Cabelleira, 2007), os quais buscavam novos
meios para se compreender como se estrutura o conhecimento e o aprendizado (Wenger-
Trayner, 2015).

Etienne Wenger (2012) aprofundou a tematica das CdP em seus estudos acerca
de modelos de aprendizagem, em particular da chamada aprendizagem situada, que
consiste em perceber de que maneira a aprendizagem ocorria aléem dos ambientes
tradicionais de ensino. Nessas pesquisas, 0s autores buscavam compreender em que
medida se daria a integracdo de novos alunos em grupos de individuos ja formados, a
partir de interesses em comum (Machado, 2015). Os autores verificaram, portanto, que
esta integragdo ocorria de forma recorrente, onde os individuos assumiam um “processo
de aprendizagem coletivo num dominio de esfor¢o humano compartilhado” (Machado,
2015, p. 33). E isto ocorre seja junto a engenheiros que compartilham saberes, como
exemplifica Wenger-Trayner (2015), no desenvolvimento de um novo maquinario ou até
mesmo em gangues de Los Angeles em seu processo de adaptacdo a um ambiente
adverso. As CdP seriam, portanto, um mecanismo de partilha e aperfeicoamento de
conhecimento em que as atividades empreendidas sdo consequéncia de um sentimento de

identidade com o dominio especifico.

As CdP sdo definidas como grupo de individuos que compartilham interesses
em comum no intuito de desenvolver conhecimento, competéncias e técnicas a partir das
quais podem estabelecer interagdes, rotinas e condutas especificas (Wenger-Trayner,
2015). Em uma definicdo destes autores: “comunidades de préatica sdo grupos de pessoas

que compartilham uma preocupacdo ou paixao por algo que fazem e aprendem a fazer
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melhor a medida que interagem regularmente” (Wenger-Trayner, 2015, p. 1) e estdo
assentadas na troca de experiéncias e engajamento mutuo que se estruturam de modo a
encontrar algo de valor (Wenger, 2012). Em uma correlagdo com uma dimenséo
processual da criatividade, as CdP funcionam como um momento in-between do
formalismo organizacional e autonomia das associacdes na rotina de trabalho: “as
Comunidades de Pratica surgem entre a formalidade das metas e a informalidade das

aliangas ¢ da espontaneidade das relagdes informais” (Cabelleira, 2007, p. 3).

A disseminacdo das CdP tem sido mais comum sobretudo no ambito
organizacional, tendo em vista, como vimos, a énfase que as organizacdes passaram a
conferir ao conhecimento como recurso indutor de vantagem competitiva. No entanto,
sua disseminacdo influencia varios dominios a exemplo da esfera governamental,

associativa, educacional, nas rela¢cdes internacionais, dentre outros.

Para Wenger-Trayner (2015), nem toda comunidade se constitui enquanto uma
comunidade de pratica, tendo em vista que ndo implica a existéncia de objetivos comuns
e que convergem para uma prética eficiente. E nesse sentido que as CdP apresentam graus
de complexidade que implicam considerar trés elementos a partir dos quais elas se

estruturam: dominio, comunidade e pratica.

O primeiro elemento, o dominio, esta relacionado a formacdo do processo
identitario do grupo, que passa a compartilhar interesses semelhantes. ldentificando-se e
partilhando interesses em comum € o que ird favorecer determinadas escolhas e, a partir
disso 0 que determinara ou ndo meu nivel de motivacdo (Wenger, 2012). Nas CdP, o
dominio diz respeito as condicdes e estruturas que membros de um grupo especifico
possuem de modo a favorecer sua interacdo — diferentemente da nocdo de expertise
associada ao pensamento de Amabile (2012) — e que contribui para a diferenciacdo em

relagdo a pessoas de fora do grupo.

A comunidade, em termos gerais, € uma caracteristica representativa do conceito
de CdP, entendida como relacionamento dos membros construido em torno do dominio.
Ou seja, o carater central da comunidade € constituido como sendo o0 ambiente a partir do

qual os individuos interagem e aprendem juntos.

A prética, por sua vez, simboliza as interagdes em si mesma, dada a partir do

compartilhamento de ideias e dos estilos estabelecidos entre os membros. Tanto podem
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ser as ferramentas, experiéncias e o conhecimento desenvolvido pelos membros de uma

comunidade.

As Comunidades de Prética representam uma teoria social da aprendizagem pois
preconiza individuos que, embora apresentem diferentes experiéncias, culturas e
background, sdo sociais por natureza (Wenger, 2012). Diferentemente de uma abordagem
behaviourista ou cognitivista’, a teoria social da aprendizagem é uma corrente que levara
em conta a interrelagdo de grupos identitarios comuns que partilham conhecimento a
partir dos objetivos proprios em determinado contexto sociocultural (Pedrosa, 2014).
Nesse ponto, verifica-se semelhancas das CdP com a chamada pedagogia critica de Paulo
Freire (1996) na qual o aprendizado acontece a partir da abertura ao outro em um processo
que preza pela horizontalidade das relagdes. Afinal, “por que ndo estabelecer uma
necessaria ‘intimidade’ entre 0s saberes curriculares fundamentais aos alunos e a

experiéncia social que eles tém como individuais?” (Freire, 1996, p. 34).

Nessa perspectiva, 0 conhecimento técito € estruturante para o desenvolvimento
do aprendizado nessas comunidades, por meio da conjugacdo do saber cotidiano
constituido de modo horizontal e a partir das experiéncias vividas e compartilhadas de
cada individuo. Ndo se trata de restringir a busca de solucBes para os problemas
enfrentados por grupos de individuos a partir do aspecto tedrico-conceituais, mas de
também considerar as praticas sociais e vivéncia como parte das respostas buscadas. 1sso
porque o conhecimento ndo é algo por si s6, mas também é feito com a pratica, por meio

do envolvimento um com o outro (Wenger, 2012).

Ainda assim, a investigagdo em torno das CdP carece de um maior
aprofundamento, sobretudo em virtude do conceito levar em consideragdo um elemento
espontaneo, organico e informal (Pedrosa, 2014) que integra uma abrangente definicéo,
gue se confunde com o conceito de grupos tematicos, comunidade de conhecimento,
grupos tecnoldgicos etc. (Wenger-Trayner, 2015, p. 3). Isso, refletiria de alguma maneira

a dificuldade em situar o que ha de propriamente especifico em tais grupos autbnomos e

" Essa distingdo é estabelecida por Pedrosa (2014), ao afirmar que “(...) o behaviorismo demonstra a
mudanca do comportamento por meio do reforco e repeticdo de habitos oriundos de estimulos advindos de
ambientes externos. Em oposi¢do a esta corrente, os humanistas e cognitivistas valorizam o processo mental
e sua subjetividade (afetivos) onde se verifica o distanciamento das abordagens analisadas, de forma que
uma prioriza 0s aspectos mecanicos e a outra, os mentais e afetivos” (p.23)

41



de que maneira sua pratica poderia convergir para a criacdo de novos conhecimentos
(Gourlay, 1999).

De todo o modo, a importancia das CdP para as organizacdes acontece em
virtude da experiéncia partilhada pelos colaboradores em seu dia a dia, a qual, adquirida
tacitamente, possui igualmente condicGes para gerar novas ideias e solugdes que
contribuem para o conhecimento e a criatividade organizacional. S&o de grande beneficio
no espaco de trabalho pois, com isso, fazem uso de diferentes recursos (seja pessoalmente
e em ambientes virtuais) para a resolucédo de problemas e contribuem para o alcance de

resultados da organizacdo (Cabelleira, 2007).

2.4 Espaco para criatividade

Na investigacdo em torno dos coworking spaces, um aspecto que adquire
centralidade diz respeito a influéncia que o espaco desempenha nas atividades dos
membros e, consequentemente, em seu processo criativo (Stumpf, 2013). O espago é um
importante elemento influenciador do processo criativo tendo em vista a o ser humano
como agente que transforma e é transformado pelo ambiente em que vive. Nesse sentido,
toda e qualquer producdo humana e, por conseguinte, a criatividade, ndo haveria de estar
desvencilhada da influéncia do ambiente. Antes, porém de descrever como se da a
manifestacdo da criatividade no espaco é importante frisar a peculiaridade deste objeto
de analise, muitas vezes concebido enquanto sinénimo de lugar, regido, redondezas, local,

ambiente construido, espago de trabalho ou territorio (Tonucci Filho, 2013).

2.4.1 Espago

Nas ultimas décadas do século XX a temética do espaco tem ganhado importante
destaque nateoria social (Tonucci Filho, 2013). O conceito possui diferentes significados,
0s quais sdo determinados historicamente e passiveis de multiplas acepces, as quais ndo

se restringem a um modelo fixo e imutavel (Saquet e Santos da Silva, 2008) ou restrito as
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suas propriedades fisicas. Os atuais estudos no campo da geografia critica® contribuiram
para uma percepcdo do conceito de espago, em que este deixa de estar vinculado
estritamente a um ambito fisico e material para ser apresentado como produto dos arranjos
sociais. De fato, ainda que a primeira impressédo essa problematica seja correlacionada ao
ambito da distancia e demais aspectos fisicos passiveis de mensuragdo, cabe frisar a
influéncia da subjetividade e experiéncias como responsaveis por construir novas

representacdes do tema.

Schmid (2012), ao comentar Lefebvre (2000), afirma que o espago e tempo nao
se constituem a partir de bases puras ou aprioristicas, porém estdo integrados e sdo
produtos sociais, permeados por afetos, sensibilidade e imaginacdo. Ou seja, 0 espaco
levaria em conta tanto os esquemas mentais, culturais, histéricos e sociais sob uma
perspectiva da simultaneidade (Tonucci Filho, 2013) e imbrincado na realidade social.
“Assim, a premissa de uma dialética socioespacial poderia ser encontrada na ideia de
Lefebvre de que o espago tanto expressa as relagdes sociais quanto reage diretamente
sobre elas” (Tonucci Filho, 2013, p. 42) dissociado de uma ideia de realidade em si

mesma.

O espaco, entdo, configura-se engquanto processo produzido e produtor das
relacfes sociais. Conforme Lefebvre (2000), nele estdo circunscritos a préatica espacial, a
representacdo do espaco e 0s espagos de representacao.

A prética espacial, também entendida como espaco percebido, tem a ver com 0s
modos de vida e percursos dentro da realidade cotidiana e suas diversas redes de coesao.
Ja a representacdo do espaco relaciona-se com o espaco concebido, ligado a uma
ideologia que é estabelecida a partir de signos e codigos dominantes, que muitas vezes
entram nas prética social e politica (Tonucci Filho, 2013). Por ultimo, o0s espacos de
representacdo, correspondem ao espaco vivido e pertencem ao campo dos signos nao
verbais, da identidade, do imaginario e “(...) contém os lugares da paixao e da acéo, ou

das situagdes vividas” (Tonucci Filho, 2013, p. 43).

8 «(...) essa corrente surgiu como reagio a crescente hegemonia da nova geografia teorética de cunho

neopositivista, cujo foco no estudo descritivo e sistémico dos padrfes espaciais impedia 0 entendimento
dos processos socioecondmicos e ideologicos subjacentes” (Tonucci Filho, 2013, p. 41).
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Esses trés modos de atuar no espaco séo responsaveis por, de acordo com suas
propriedades, moldar a realidade ou espagos sociais tendo em vista a peculiaridade e

arranjo social em que os sujeitos se encontram inseridos.

Uma representacdo analitica que vai ao encontro dos pressupostos estabelecidos
na geografia critica € dada por Taylor e Spicer (2007). Os autores agregam a concepcao
fisica do espaco a dimensdo do poder e da vivéncia, concebendo-as seja como distancia
material entre dois pontos, materializagdo das relacbes de poder ou enquanto

manifestacdo da experiéncia de vida.

A primeira € a mais difundida e tangivel das dimensGes de analise, ligada a
possibilidade de mensuracdo e representacdo do espaco. Estudos acerca do espago em
uma perspectiva de distancia normalmente leva em consideragdo tanto os aspectos
internos a organizacgdo, no que diz respeito a influéncia da disposicao fisica dos objetos
de determinado ambiente de trabalho na motivacdo e produtividade dos funcionérios
como também a distribuicdo regional das empresas de acordo com 0s recursos que estas
buscam. A abordagem da nocdo de espaco como distancia entre dois pontos toma em
consideracdo a influéncia de alteracdes no local como responsavel pela eficiéncia, bem-
estar e motivacdo, competitividade e inovacdo das empresas. Internamente ou em seu

posicionamento no mercado (Taylor e Spicer, 2007).

A andlise do espaco enquanto materializacao das relacdes de poder oferece uma
perspectiva que leva em consideracdo as tensfes e mecanismos de controle que estdo
presentes nas instituicGes. Essa abordagem afirma que o ambiente é mediado por relacdes
de poder que estruturam o préprio modo como é organizado 0 espaco, seja em empresas,
hospitais e escolas. Diferentemente do espago interpretado a partir de uma perspectiva
fisica e tangivel, a principal contribuicdo da analise do espaco como materializa¢éo do
poder reside em “investigar o porqué de os espacos serem configurados tais como estdo

ao invés de como” (Taylor e Spicer, 2007, p. 332).

A terceira maneira de interpretar o espacgo, é enquanto experiéncia viva. O que
vem a ser o diferente modo com que cada pessoa experiencia 0 espago de acordo com seu
histérico, dominio (Amabile, 1988) e background cultural. E uma maneira de analise do

ambiente em que as diferentes subjetividades moldam percepg¢des que convivem em um
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mesmo local e que dessa maneira constroem interpretacdes sociais da realidade que

podem tanto ser conflitantes como equivalentes.

A contribuicdo da geografia critica, portanto, reside em apontar caminhos para a
apreensdo do espaco distante de uma visdo meramente positivista e materialista, e que se
desprende de uma dimensdo fisica em prol da analise da espacialidade imbrincada na
realidade social. E nesse sentido que o espaco também pode ser tomado a partir de uma
rede heterogénea (Law, 1992) e complexa de simbolos, percepcles, vivéncias e
ideologias, percebidas de uma maneira complexa por seus agentes. “O espago ¢, enfim,
essa sintese, sempre provisoria, entre o conteido social e as formas espaciais”. (Tonucci

Filho, 2013, p. 45)

2.4.2 Espaco Organizacional

E comum uma énfase no ambito organizacional ao conceito do tempo e, em
especial, a0 modo em que este é gerenciado na busca por vantagem competitiva. A
atencdo ao conceito de espaco, apenas recentemente tem ganhado o devido destaque nas
ciéncias sociais. A chamada “virada espacial” (Schmid, 2012; Thrift, 2006), surge a partir
da busca por uma teoria capaz de dar conta das dindmicas urbanas e geograficas, dentro

das quais as organizagdes sao influenciadas.

Em linhas gerais, 0 espa¢o organizacional possibilita perceber de que modo se
presentifica a influéncia do ambiente na motivacdo e bem-estar dos colaboradores, e,
consequentemente, no aumento da produtividade. Por conseguinte, as pesquisas em torno
da criatividade organizacional, que perpassam a analise da personalidade criativa, do
contexto ou clima organizacional e até das métricas da criatividade tenderiam a ter seu
escopo melhor delineado quando de uma investigacdo acerca da influéncia do espago
fisico de trabalho no comportamento criativo (Stumpf, 2013). O espaco, assim, ndo estaria
dissociado de uma influéncia na performance, processos e pessoas da organizagédo
(Martens, 2011). Isto, por sua vez, contribuiria para uma “economia de custos, controlo
de riscos, apoio na comunicagédo, aumento da satisfagao dos empregados” (Martens, 2011,

p. 64) e principalmente incremento da criatividade.

As empresas que partilham valores tipicos da sociedade do conhecimento,

conferem grande atencdo a influéncia do espaco nas acdes de seus colaboradores. N&do
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raro, portanto, é comum perceber propostas de inovacdes em termos de layout, mobiliario,
distribuicdo de objetos e estimulos de modo a favorecer as interacdes. Isso é refletido,
igualmente, em um grande nimero de estudos a envolver a relagéo entre criatividade,

desenho do espaco e aumento das interacdes (Martens, 2011, p. 68).

Ainda assim, o conceito de espago organizacional tem sido estudado a partir de
multiplos enfoques que ndo se reduzem apenas as propriedades fisicas encontrado no
layout, arquitetura e forma de disposi¢cdo dos objetos com vistas a promoc¢do do
pensamento criativo. Esta no¢do acaba funcionando como um “(...) guarda-chuva’ sob o
qual as organizagdes podem ser incorporadas em varios niveis” (Taylor e Spicer, 2007,
p. 326) diante dos quais ha componentes intangiveis e influenciadores que véo além das
propriedades fisicas.

“Work environment factors that promote creativity are: a
feeling of shared, clearly-specified objectives, as well as a
possibility to challenge them; exchange of opinions or
ideas; constructive controversies; freedom; challenges at
work; trust and safety; team participation and
collaborative idea flow; and open relationships between
colleagues, as well as between supervisor and
subordinate ” (Martens, 2011, p. 71).

As organizagdes, enquanto manifestacdo de um determinado arranjo social no
espaco, também sdo dinamicas, passiveis de mudancgas ndo apenas em termos estruturais,
porém na forma como estas sao idealizadas e percebidas pelos seus agentes. 1sso é, elas
representam um constructo das subjetividades e representaces onde “as pessoas podem
ter diferentes concepcbes do mesmo espaco fisico de trabalho. Isso quer dizer que a
dimensdo sociopsicolégica e os seus efeitos nos colaboradores podem variar de
irrelevante para altamente motivadora” (Martens, 2011, p. 75). As interagdes vivenciadas
bem como as relagdes de poder constituem-se, igualmente, como elementos que moldam

a definicdo do espaco organizacional.

Para Hoykinpuro e Ropo (2017), os estudos acerca do espaco organizacional
envolvem trés paradigmas: um primeiro relacionado ao ambiente fisico e os aspectos

referentes a sua arquitetura, um segundo relacionado ao modo como este é experienciado
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e interpretado pela subjetividade dos agentes e um ultimo vinculado ao modo que arranjos
espaciais influenciam ou reforgam determinadas relagdes de poder. Esta concepgao vai
ao encontro da perspectiva de Taylor e Spicer (2007) ao correlacionar a dimenséo fisica
a experiéncia e influéncia das subjetividades que, por sua vez, estdo circunscritas em

relacGes de poder tao caracteristicas de um ambiente competitivo.

Esta tendéncia de modelos predominantemente triadicos para a compreenséo do
espago organizacional enfatiza normalmente a influéncia dos recursos materiais e dos
modelos open plan, de escritdrios contemporaneos, marcados pela intervencdo em termos
de arquitetura, priorizando a flexibilidade e compartilhamento nos espacos como chave
para o estimulo a criatividade. Estas media¢des assentadas no aspecto fisico-material sdo
expressdes de politicas organizacionais que levam em consideracao, igualmente, aspectos
externos, a exemplo de sua distribuicdo geografica, movido pelo modo com que seus
competidores e/ou recursos estdo dispostos em determinado territorio, o0 que, por sua vez,
acaba por ser um outro fator determinante em termos produtivos (Taylor e Spicer, 2007).
Situar o espago organizacional como expressdo de um dmbito da distancia fisica implica
em considerar primeiro como se constitui a distancia no ambiente de trabalho, em seguida
em termos de cluster, ou seja, como a organizacdo se consolida entre seus recursos e
competidores, e, por fim, enquanto rede onde se identifica a distancia entre organizagoes
que operam em conjunto (Taylor e Spicer, 2007).

Poderia se afirmar que o espaco como distancia, no ambito organizacional,
ultrapassa o aspecto do layout ou a forma com que estdo dispostos internamente 0s
recursos materiais, para integrar o contexto externo dentro de um todo relacional,

igualmente influenciador do processo criativo.

No entanto, as opc0es fisico-espaciais para a estruturacao de determinado espago
organizacional ndo estdo apartados dos condicionantes subjetivos, ou, especificamente,
do modo como séo estabelecidas relagdes de poder no seio da organizagdo. Estas séo
manifestas tanto em termos de gestdo, por meio de mecanismos de controle aos
trabalhadores (expostos na forma de disposi¢do das salas, moveis, equipamentos de
vigilancia, etc.) como na relacao destes entre si. Mediante a influéncia das subjetividades,
0 espaco se reconfigura, ao levar em consideracdo um conjunto simbdlico fruto das
experiéncias e background dos individuos, os quais, por sua vez, determinam e s&o

determinados pelo ambiente.

47



Este carater maltiplo de analise do espaco organizacional € o que oferece
elementos concretos para o estudo dos coworking spaces em seu largo espectro de
significados e contradi¢cdes. Assim como na literatura do espaco para a criatividade, os
CS ndo estdo restritos a um ambito univoco de investigacdo. Diferentemente, eles se
inserem no paradigma contemporaneo de analise do espaco organizacional que
transcende a mera determinacdo fisica em que se encontram. Dada a diversidade de
experiéncias e backgrounds dos profissionais presentes no ambiente, o componente
subjetivo mostra-se capaz, assim, de influenciar as percep¢des dos membros dentro do

espaco bem como a estrutura das relacdes de poder desenvolvidas.

2.4.3 Ba

Na literatura acerca do espaco para a criatividade, um conceito que merece ser
destacado é o de Ba, oriundo do japonés e que significa lugar. Esta nocéo é estudada
sobretudo na gestédo do conhecimento, sendo entendida como “lugar compartilhado para
o0 surgimento de relacionamentos” (Nonaka e Konno, 1998, p. 1) ou o espago que oferece
condicdes para a interrelacdo entre sujeitos e consequente transformacdo do
conhecimento. A nocao de Ba, além de considerar a sequéncia de trocas simbdlicas entre
sujeitos para a criacdo de novas ideias (Stumpf, 2013) possui um papel importante para a
criatividade ao considerar a dimenséo do espago dentro da sequéncia de conversdes dos

conhecimentos tacitos para explicito representada pelo modelo SECI.

O Ba tanto pode ser apreendido sob o viés da conversao do conhecimento quanto
a partir da filosofia japonesa desenvolvida no inicio do século XX por Nishida & Shimizu
(Stumpf, 2013) os quais preconizam o &mbito fisico, mental e virtual para o entendimento
deste conceito. Assim, a primeira acepcdo do termo (Ba como espago compartilhado para
a criacéo do conhecimento) faz-se aluséo diretamente aos modos de conversdo do Modelo

SECI, onde cada tipo de Ba (Figura 2) corresponde aos respectivos estagios deste modelo.
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Figura 2: As quatro caracteristicas do Ba
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O originating Ba corresponde a fase de socializagdo, momento em que no
encontro entre conhecimentos tacitos os contatos sdo feitos pessoalmente (face-to-face)
representando o primeiro estagio da construcdo de conhecimento. Este momento é
compreendido de uma perspectiva tanto existencial quanto social, assentada em relacdes
de confianca e compromisso (Nonaka e Konno, 1998). O interacting Ba é o local onde
conhecimento explicito é dado em espacos de didlogo, os quais sdo de fundamental
importancia nesse momento (Nonaka e Konno, 1998). J& o cyber Ba é o processo da
complexificacao e sistematiza¢do do conhecimento explicito nas organizacdes em que as
interacbes se ddo fora de um ambiente fisico (a exemplo de redes de dados,
documentacBes etc). Exercising Ba é o processo que auxilia na internalizacdo do

conhecimento explicito, como uma préatica em um local fisico determinado.

A acepcdo filosofica do termo é mais apropriada para o entendimento dos
coworking spaces como espacos de partilha, na medida em que favorece o entendimento
do espago organizacional em sua dimensdo multipla. Essa perspectiva divide o conceito
entre phisycal Ba, mental Ba e virtual Ba. Em uma descri¢éo sintética, o primeiro seria o
espaco de trabalho enquanto o segundo seria a missdo e valores de uma organizagao e o

terceiro espago online em foruns de discusséo, intranet, etc. (Stumpf, 2013).

O Mental Ba pode ainda ser compreendido como o espaco mental de

compartilhamento de crencas e visGes de mundo voltadas a interagdo social. Esses fatores
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em um ambiente de coworking seriam centrais para o desempenho de atividades criativas
e para a formacdo de um senso de comunidade. Alguns dos valores centrais a serem
identificados em um CS que constituem o Mental Ba envolvem, sobretudo, a abertura e

capacidade de relacionar-se com a diferenca:

“Needed shared values found in the theory are:
appreciation of creativity, openness towards new ideas
and diverse opinions, trust, willingness to share
knowledge free of charge, openness towards new and
diverse people, respect, and interest in spending time
together ” (Stumpf, 2013, p. 20).

O Physical Ba, por sua vez, pode ser compreendido a partir dos aspectos fisicos
e materiais que influenciam a producdo de novas ideias. Envolve desde a estrutura fisica
propriamente dita, o estimulo fisico e os artefatos fisicos e simbélicos que compdem
determinado espaco, o que, no caso dos CS, séo presentificados de maneira diferenciada
de modo a compor um senso de liberdade aos seus usuarios (Stumpf, 2013). E no ambito
do Physical Ba que o desenho do espaco é analisado e tido como determinante para a
comunicacdo e interrelacdo dos participantes de determinado espaco e acaba por ser como
um potenciador localizado em um territdrio especifico para as relacfes estabelecidas no
Mental Ba. O Physical Ba “pode regular e, portanto, promover o tanto de output criativo

que € percebido a partir do Mental Ba” (Sumpf, 2013, p. 15).

A compreensdo dos espagos de coworking como Physical Ba, implica em
compreendé-los sob o ponto de vista de estruturas fisicas que favorecem a sociabilidade
e colaboracédo a partir da influéncia do e no ambiente. Seriam nesses locais que 0s
membros encontrariam condicdes efetivas para desempenho de suas atividades, que
contribuiriam, portanto, para a criagdo do conhecimento e consequente estimulo a
criatividade (Stumpf, 2013).

O Virtual BA, por sua vez, constitui-se de uma série de elementos online (grupos
virtuais, intranet, mailings, etc.) que possibilitam a conectividade e compartilhamento de
informacdo responsaveis pela producéo do conhecimento. O Virtual Ba, no contexto dos

CS acaba sendo mais presente dentro das redes e negocios dos proprios membros ao invés
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dos membros entre si, 0s quais buscam o0s espacos de coworking justamente pela

necessidade de interagdo face-to-face (Deskmag, 2016).

Seja enquanto uma alusdo ao modelo SECI ou representacdo a partir das trés
tipologias, 0 BA vem a ressaltar a centralidade do espaco como condi¢do para a
criatividade. A medida em que traz em si um entendimento que tanto simbolizam
conversdes e representacdes que transcendem as propriedades fisicas, torna-se de grande

relevancia para o contexto dos coworking spaces.

2.4.4 Coworking Spaces

A coletividade, interrelagdes e conexdes sdo igualmente aspectos capazes de
moldar a construcdo de determinado espaco e rotinas de trabalho e que encontram nos
coworking spaces um exemplo marcante para 0s propoésitos do estudo. A noc¢do de
coworking se constitui como “o uso de um escritorio ou outro local de trabalho por
profissionais autdnomos ou que trabalham por diferentes empregadores normalmente
para compartilhar equipamentos, ideias ou conhecimento” (Oxford Dictionaries, 2017).
Como se V&, a propria ideia de compartilhamento € parte integrante da definicdo deste
modelo diferenciado de gestdo do trabalho, em que individuos dividem uma

infraestrutura, servico e espaco comum.

O surgimento dos CS esta ligado a uma tendéncia que Gandini (2015) chamaria
posteriormente de terceira via entre os tradicionais modelos de trabalho e os home offices,
na qual estariam inseridos trabalhadores independentes e freelancers. Esses
trabalhadores, passavam a se deparar frequentemente com as limitagdes para o exercicio
de suas atividades seja em seus proprios lares ou em cafeterias que também serviam como
locais de trabalho — e se tornariam verdadeiros escritérios de muitos profissionais
(Heckler, 2012). Contudo, tais espacos ndo apresentavam a devida estrutura e o necessario
estimulo a convivialidade. Ainda que simbolizassem maior liberdade em termos laborais
acabavam por contribuir para a sensacdo de isolamento e de poucas oportunidades de
interacdo ou networking (Spinuzzi, 2012). De modo a evitar, também, a dispersao que
tais ambientes provocavam, uma solugdo viria dos coworking spaces, 0S quais
viabilizariam tanto acessibilidade em termos financeiros, como a partilha de experiéncias,

sinergias e conhecimentos com outras pessoas (Mota, 2015).
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Esse modelo de negdcio vincula-se ao contexto mundial da sociedade do
conhecimento, caracterizada sobretudo pelos aspectos intangiveis centrados na
competéncia dos individuos, caracteristicos do inicio do século XXI. A primeira iniciativa
autointitulada coworking space tem origem na cidade de Sdo Francisco, com o0 engenheiro

de software Brad Neuberg do Spiral Muse, em agosto de 2005 (Deskmag, 2013).

E nesse periodo que novas definicdes como economia digital, capitalismo
cognitivo passam a vir & tona como uma representacdo da transformacgéo na criacdo de
valor nas firmas (Moriset, 2013), sendo um reflexo, conforme Richard Florida (2011), da
ascensdo de novos protagonistas pertencentes a chamada classe criativa. Novos arranjos
produtivos e de organizacdo do trabalho passariam nessa década por alteracdes profundas,

centradas na inovacgéo, criatividade e compartilhamento:

“A proliferation of coworking initiatives and ventures
can be currently witnessed in different cities worldwide,
for a somewhat self-proclaimed ‘coworking movement’
that now aligns with other similar ‘trendy’ concepts
which flourished in the post-crisis economy, such as
‘startups’, ‘social innovation’ or ‘sharing economy’”
(Botsman and Rogers, 2011 apud Gandini, p. 195,
2015).

A expansao dos coworking spaces, a partir dai, alinha-se aos novos desafios
lancados no ambiente de trabalho, em decorréncia também da crise de 2007-2008.
Emerge dai a cultura dos “culturepreneurs” (Gandini, 2015), caracterizada por
profissionais com maultiplas habilidades e caminhos profissionais irregulares, que atuam
de forma independente em uma economia pouco institucionalizada. Um reflexo do
fendmeno das startups e de um comportamento que passaria a caminhar cada vez mais
para o colaborativismo e para o desenvolvimento de atividades que ndo seriam

desempenhadas nem nos lares nem nos tradicionais escritorios de empresas.

Assim, os coworking spaces sao locais compartilhados, utilizados por
profissionais autbnomos, freelancers, pequenos empreendedores e startups de diversos
tipos de especializagdo (Gandini, 2015), com preponderancia nos setores de Tecnologia
da Informacgéo (TI) e da Industria Criativa (Design, Artes, Moda, etc.). Normalmente, s&o
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utilizados por empresas constituidas por apenas um individuo ou pequenos grupos de
pessoas, sem empregados, “e que estabelecem suas metas em termos de lucratividade a
partir de intensa relagdo social, coexistindo e colaborando em uma variedade de agdes e
tarefas” (Capdevila, 2013 apud Gambini, 2015 p. 199).

A estrutura desses locais é, em sua maioria, desenhada em um formato Open
Plan, a partir da utilizacdo de edificios pré-existentes e sem segmentacdo de espacos
(Mota, 2015) o que facilita uma gestéo para o compartilhamento de saber. Seus membros
alugam uma mesa ou espaco que desejam e tém acesso a determinadas facilidades
(impressoras, salas de reunifes, sinal de wifi, espaco para eventos, endereco para
correspondéncia) que também podem favorecer a interagdo entre si. De fato, uma das
grandes metas desses espacos € a possibilidade de estimular a dimenséo da colaboracao,
do compartilnamento e de sinergias entre os diversos modelos de negdcio que fazem uso
do local. Essa possibilidade estd diretamente associada a uma busca por maior
sociabilidade por parte de profissionais que buscavam transformacgdes na rotina do
trabalho em busca de maior inspiragdo (Sloat, 2014).

Holienka e Racek (2015) dividem o entendimento dos espacos de coworking a
partir dos valores de colaboracdo, comunidade, abertura, acessibilidade e
sustentabilidade. Segundo estes autores, a perspectiva de colaboracdo dos CS leva em
consideracao a possibilidade de troca de conhecimento seja entre membros e proprietarios
ou entre membros entre si, podendo acontecer de modo formal, informal ou sistematico.
A comunidade relaciona-se a colaboracdo sensacdo de pertencimento que é fomentada
principalmente a partir dos incentivos e estimulos em termos de espago e recursos vindo
dos proprietarios dos coworking spaces. A abertura, portanto, surge como uma
consequéncia direta desta colaboracdo em comunidade e do fluxo de informacGes
constante que ocorrem em seu seio e tem como pré-requisito a confianca entre os pares
(Stumpf, 2013).

No que se refere a acessibilidade, tem-se em vista as facilidades com que podem
ser encontradas para diminuir os custos em relacdo a um escritdrio tradicional e a
flexibilidade em termo de oferta de servicos e produtos que os utilizadores podem usufruir
de acordo com a escolha contratada (Holienka e Racek, 2015). Ja a sustentabilidade,
segundo os autores, é uma dimensdo cada vez mais presente entre os coworking spaces

que tem passado a incorporar uma mentalidade atenta aos desafios ambientais envolvendo
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desde o consumo sustentavel e certificacbes especificas desse dominio (Holienka e
Racek, 2015).

Acompanhando o fenémeno dos CS uma série de pesquisas tém sido realizadas
globalmente no intuito de identificar suas particularidades, associadas as suas atividades
ou em relacdo ao comportamento de seus utilizadores. De fato, a expansdo no numero
destes espagos e de utilizadores no mundo todo é algo que tem chamado aten¢do, ainda
que a mensuracdo apropriada seja um desafio frente a crescente abertura de
empreendimentos que se declaram como ambiente de coworking sem apresentar

propriamente as caracteristicas acima descritas.

Segundo dados do Global Coworking Census de 2013 foram identificados 2498
coworkig spaces epalhados por 80 paises (Deskwanted, 2013), dispersos em diferentes
tipos de economias e regides. Dois anos depois, a pesquisa promovida pela Deskmag
(2016), uma das mais importantes plataformas de coworking, levantou o nimero de
estabelecimentos do género em cerca de 8.700 com cerca de 510.000 utilizadores
(Deskmag, 2016). Estima-se que até o ano de 2020 o nimero de membros destes locais
pode chegar a quase 4 milhdes, 0 que representa um aumento de cerca de 130% em

relacdo ao numero de usuarios previstos para o ano de 2017 (Small Business Labs, 2016).

Em termos mundiais, o perfil dos membros de coworking spaces € formado por
profissionais com idade média de 35 anos, do sexo masculino que buscam nestes locais
maior interacao, sentimento de comunidade, atmosfera agradavel aliada a uma estrutura
basica de escritdrio. Identifica-se, ainda, que os setores profissionais predominantes
nestes espacos sao o de TI, consultoria, relagdes publicas/marketing e design (Deskmag,
2016).

Uma tendéncia identificada ao longo dos ultimos anos aponta para uma
diminuicdo do numero de freelancers que fazem uso destes espacos. De um outro lado,
de 2014 para 2015 a presenca de trabalhadores que usam coworking spaces como
empregados de outras empresas subiu mais de 10% (Deskmag, 2016). Este nimero pode
indicar uma maior difusdo da logica de coworking no &mbito das organizacbes que
passam a contabilizar seus recursos também a partir dos resultados do convivio e da troca

de experiéncias com outros dominios profissionais proporcionados por aqueles lugares.
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No entanto, os desafios para os donos, principalmente associados a lucratividade
em médio prazos se constituem como um dos principais fatores de incerteza a este modelo
de negocio (Moriset, 2013). Desafios esses encontrados também no contexto do The

Spot.
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3. Estudo de Caso

Este capitulo estd dividido em um primeiro momento na apresentacdo da
metodologia de pesquisa, seus objetivos e a tipologia utilizada, constituida por uma
investigacdo qualitativa feita a partir do estudo de caso do The Spot. Neste tdpico sera
tratada a técnica de levantamento de dados escolhida, que faz uso da observacéo
participante e entrevista semiestruturada por meio de uma andlise exploratoria. Na
segunda parte sera elaborada uma caracterizagdo dos coworking spaces na Eslovaquia,
com especial énfase no ecossistema de startups para em seguida apresentar o papel do
The Spot no contexto empreendedor deste pais.

3.1 Metodologia de Pesquisa

A escolha pela temética e localizacdo da pesquisa nasce a partir da minha
experiéncia de estagio Erasmus+ na consultoria de projetos PFCEU, na Eslovaquia,
durante o segundo semestre do meu mestrado. A organizacdo € uma consultoria de
projetos, situada na grande Bratislava. Em minhas as atividades de rotina, obtive acesso
a realidade de empreendedores e do ecossistema® de startups da regido, o que permitiu
uma aproximagcao junto aos coworking spaces da Eslovaquia, nomeadamente como estdo
espalhados tais espacos naquele pais. Além disso, a consultoria realizou esporadicamente
alguns seminarios em espacos de coworking na Eslovaquia e na Republica Tcheca (Praga
e Brno), o que contribuiu para meu interesse junto a este modelo de negdcios, e, em
especial, ao modo com que efetivavam a dimensdo da criatividade. A opcdo pelo The
Spot, surge, entdo, por este ser a primeira iniciativa do género na Eslovaquia e um dos
maiores espagos em Bratislava, sendo o agente pioneiro para a conexao de iniciativas de

trabalhadores freelancers, startups e pequenas empresas.

O The Spot simboliza, assim, uma janela para a compreensdo das principais
questdes concernentes a esse estudo. Quais sejam: “Em que medida os coworking spaces
contribuem para o estimulo a criatividade? ”. “Que percepg¢do os usuarios do The Spot

possuem deste CS, em especifico, enquanto espaco indutor da criatividade?”.

® Este conceito, ainda que normalmente utilizado no contexto da biologia, pode ser aplicado no dominio
dos negécios ao fazer referéncia a iniciativas de tecnologia disruptivas e de rapido crescimento que
interagem entre si (KPMG, 2016).
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O estudo toma como base a hipdtese de que, os coworking spaces enquanto
organizacgdes que congregam os elementos caracteristicos de uma nova légica do trabalho
— centrada no compartilhamento, coletividade e flexibilidade — seriam espacos de
referéncia a partir dos quais a criatividade € manifestada, tendo em vista a possibilidade

de interaces, troca de contatos, intercambios de informac6es, dentre outros.

3.1.1 Tipo de Pesquisa

Ao concentrar seu foco no primeiro espaco de coworking de Bratislava, a
pesquisa faz uso do estudo de caso para analise do objeto de estudo. Além da necessidade
de limites que favorecem a exequibilidade e abrangéncia, o estudo de caso “(...)é
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira
a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado, tarefa praticamente impossivel
mediante os outros tipos de delineamentos” (Gil, 2008). Parte-se de uma analise empirica
inserida dentro de um determinado contexto de realidade que apresenta fronteiras entre o
fendmeno e o contexto ndo muito definidas e no qual sdo utilizadas varias fontes de
evidéncia (Gil, 2008).

Para se analisar o contexto a partir do qual se estrutura a criatividade nestes
espacos, faz-se necessaria uma abordagem que ndo esteja restrita apenas ao aspecto
quantitativo dos fendmeno e fatores associados ao estimulo da criatividade. De outro
modo, depende-se dos aspectos que se descortinam no campo, aos quais estao associados
0s contextos especificos, interpretacdes da realidade e opinides dos envolvidos. Ou seja,

exige-se, portanto, um foco na dimensdo qualitativa que ocorre na medida em que esta:

“(...) se aplica ao estudo da histéria, das relagbes, das
representacdes, das crengas, das percepcbes e das
opinibes, produtos das interpretacdes que os humanos
fazem a respeito de como vivem, constroem seus artefatos
e a si mesmos, sentem e pensam” (Minayo, 2006, p. 57).

A investigacdo partiu de uma analise exploratoria na busca de hipoteses acerca

da influéncia do modus operandi estabelecido no The Spot para o desenvolvimento de
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novas ideias. A andlise exploratoria, empreende uma compreensdo global do fato a ser
explicitado e, assim, as ideias tendem a ser aprimoradas de modo a se constituir enquanto
inicio de qualquer pesquisa, buscando generalizagbes a partir dos dados coletados
(Markoni e Lakatos, 2001). Para tanto, foi feito uso tanto de fontes primarias, a exemplo
de documentos arquivos e planilhas da empresa, como secundarias, por meio da literatura
para o referencial tedrico e relativa ao campo de atuacdo daquela organizacéo,
nomeadamente websites, catalogos, etc.

Esta analise, portanto, surge como opcao para a pesquisa na medida em que se
propoe a “desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um
ambiente, fato ou fendmeno, para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou

modificar e clarificar conceitos” (Markoni e Lakatos, 2001, p. 188).

3.1.2 Técnicas de Levantamento de Dados

O levantamento de dados partiu em um primeiro momento da observacdo do
ambiente e das atividades cotidianas realizadas no The Spot e, sobretudo, de entrevistas
semiestruturadas voltada aos membros e aos gestores do espaco, bem como analise
documental. O levantamento de dados é caracterizado como 0 momento de apropriacdo
de informacdes que a pesquisa expressa seja através da oralidade, da observacdo ou de
instrumentais metodolégicos como o questionario e formularios (Markoni e Lakatos,
2001).

Foram entrevistados seis membros das 8 startups que faziam uso do espaco,
Gabriel Ceglédi (GC), Matej Sestak (MS), Matej Ftaénik (MF), Tomas Debnar (TB),
Klaudia Drabikova (KD), Lucia Kelnarova (LK), além do gestor do The Spot, Matej
Strateny (MS), totalizando sete entrevistas. Os membros eram CEOs de startups que
fazem uso do espaco, os quais foram selecionados por estarem cotidianamente envolvidos
no CS e por terem sido indicados por Strateny, considerando a presenca mais efetiva que
estes possuem ao longo dos anos no The Spot, o que, de fato, trouxe elementos oportunos

para o debate.

Vale ressaltar que no terceiro dia de minha incursdo no campo fui informado por
Strateny que todas os empreendimentos do local iriam se mudar para escritorios

privativos no mesmo prédio onde a maior empresa do The Spot, Vacuum Labs, iria

58



transferir suas atividades. Em virtude do processo de mudanca dos empreendimentos para
um outro enderego, as entrevistas acabaram por se realizar em locais diferentes: duas no
endereco original, quatro no novo prédio e uma em uma cafeteria. Todas elas foram
realizadas durante a jornada de trabalho dos empreendedores, entre os dias 28 de abril a
09 de junho de 2017. O endereco situado antes da mudanca (Namestie SNP 488/30,
Bratislava/SK) foi estabelecido como referencial de anélise do caso de estudo, dado o
maior vinculo histérico dos usuérios que, por sua vez, favoreceu a investigacdo
concernente ao senso de identidade com o espaco, apropriado para os propdésitos do

estudo.

A pesquisa envolveu 12 questdes (ver Anexo | e I1), formuladas em inglés, e que
serviram como referéncia para a condugdo de entrevista a qual seria muitas vezes
aprofundada com desdobramentos das respostas. As perguntas trataram das dimensoes-
chave para o entendimento do papel da criatividade no espaco de coworking em questao,
dentro das quais foram abordadas a percepcao dos utilizadores do espaco em relagdo ao
ambiente organizacional em termos de infraestrutura e servigos e o consequente estimulo
a sua produtividade. A partir da revisao da literatura acerca de seus diferentes conceitos,
tipologias e perspectivas do processo criativo, péde-se evidenciar de que modo as
dimensGes da interagdo, comunidade e espaco, estruturam a percep¢do dos membros do
The Spot e sua relacdo com o processo criativo.

3.2 Coworking na Eslovaquia

O ecossistema de startups na Eslovaquia tem apresentado aspectos promissores,
principalmente ao longo dos ultimos sete anos. A capital, Bratislava, conta com uma
localizacio estratégica, a poucas horas de distancia de paises como Austria, Republica
Tcheca e Hungria, o0 que permite uma interconex&o e troca de experiéncias constante entre

0s ecossistemas destes territorios (Ceedtech, 2015).

A partir de uma pesquisa empreendida pela KPMG, durante o ano de 2015,
identificou-se a tendéncia mundial no ecossistema da Eslovaquia (Deskmag, 2016). A
maioria dos empreendedores (35%) oscila entre 30 e 34 anos, € do sexo masculino,
detentor do grau de mestre, e sem uma qualificacdo especifica vinculada ao ramo com

que atuam em seus empreendimentos (KPMG, 2016). Provavelmente, em virtude do
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desenvolvimento recente dos coworking spaces, um bom numero de empreendedores
(32%) também atua em outras iniciativas e negocios ou, especificamente, em outras
startups (56%) (Deskmag, 2016).

Algo que merece atencdo, e que tende a ser um fator impulsionador de sucesso
das startups deste pais é o fato de mais da metade dos empreendimentos (56%) possuir
mais de trés membros fundadores. No entanto, esse nimero reflete desafios no que diz
respeito & incluséo de género e captacdo de recursos. Apenas 25% dos empreendimentos
possuem uma mulher como fundadora, e, na maioria das vezes, quando tais iniciativas
possuem associadas do sexo feminino, estas dificilmente chegam a maioria.
Relativamente a sua possibilidade de levantar recursos, tem-se que 71% dessas startups
foram fundadas com recursos proprios. Ainda que para os proximos 12 meses 87% das
startups planejem um incremento na captacdo de recursos, apenas 64% enxergam essa
acao como prioritaria (KPMG, 2016, p. 17).

Uma das principais vantagens da Eslovaquia diz respeito a disponibilidade de
capital, apoio governamental e a qualidade e quantidade de profissionais disponiveis
(Waldo, 2016). Especificamente em relacdo a disponibilidade de recursos financeiros,
essa tendéncia pode ser confirmada na pesquisa da KMPG (2016) que apontava que, para
0 ano de 2016, seria investido mais de 30 milhdes de euros no setor, proveniente, em
grande parte, de Venture Capitals (72%). Esse volume de recursos pode ser considerado
substancial principalmente em face da percepcdo dos investidores em relacdo a
maturidade das startups, as quais, segundo eles, ndo apresentam estratégias especificas
de escala (KPMG, 2016). Além disso, sdo inimeras as iniciativas para startups no campo
da tecnologia que alem de serem fomentadas em eventos destinados ao setor (BarCamp,
Startup Weekend, Startup Grind) podem encontrar estimulo apropriado em incubadoras,

aceleradoras e em um bom namero de coworking spaces.

A partir de um diagnostico dos espacos de coworking, Holienka e Racek (2015)
identificam em torno de 24 espacos de diversos tipos e tamanhos espalhados pelo pais,

porém, com maior concentracdo de empreendimentos em Bratislava.

Os coworking spaces da Eslovaquia seguem a tendéncia mundial, com a oferta
de servigos influenciada, grande parte, pelo tamanho dos empreendimentos. A

flexibilidade dos pacotes adequa-se de acordo com as necessidades basicas do usuario,
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em termos de quantidade de horas/dias, do uso de mesa fixa e da possibilidade de
escritorios privativos. A estas condicBes infraestruturais, alguns espacos também
agregam eventos, workshops, mentorings. Em coworking spaces que possuem mais de
uma filial, como é o caso do Impact Hub (também com sede em Bratislava) é dada a
possibilidade para que seus membros utilizem dos servicos de outras franquias nas demais

cidades em que estes se localizem.

As iniciativas que fazem uso dos espacos de coworking da Eslovaquia seguem a
tendéncia apresentada pela KPMG (2016), predominantemente da area de Tl (40%),
sendo sucedidos pelo setor de Relagdes Publicas/Marketing (16%) e executivos
individuais (13%) (Holienka & Racek, 2015).

Figura 3: Dominios Profissionais de membros de coworking spaces na Eslovaquia
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Fonte: Adaptado de Holienka e Racek, 2015

Esse numero representativo de empresas de TI nestes espacos também é
verificado no The Spot, que possui pelo menos 95% de seus membros constituidos por

organizagdes nessa area.
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3.3 The Spot

O The Spot surge em 2012 em Bratislava sendo o primeiro coworking space da
Eslovaquia. Seu surgimento esta relacionado ao contexto de auséncia de eventos
especificos para startups na Eslovaquia, a partir do qual seus futuros fundadores
promoveriam encontros, startup camps e demais atividades para estudantes e
empreendedores na capital e outras cidades no pais. Diante do sucesso e da demanda
identificada nestes eventos, os gestores decidiriam transformar a energia destes encontros
em experiéncias didrias para que as pessoas pudessem se encontrar, compartilhar ideias,

construir startups e produtos conjuntamente.

Uma das primeiras acdes dos fundadores do espaco fora a implementacdo do
programa de aceleragdo intitulado Booster. Este programa era voltado
predominantemente para fintechs e aconteceu em duas edi¢Ges de trés meses em que
foram selecionadas 12 startups de um total de 300 inscritas. Ao todo, o programa investiu
mais 1.500.000,00 de euros nos empreendimentos, que usufruiram de atividades de
formagéo, mentoring, partilha de experiéncias com especialistas, dentre outras. Uma das
condicdes do Booster seria que as startups selecionadas se instalassem no The Spot. Ao
final deste programa, das 12 selecionadas 8 continuam operando e 4 optaram por
permanecer no The Spot. Atualmente, este programa foi reconfigurado enquanto Booster
Labs oferecendo servigos de consultoria para intermediar contratagcdes de startups por

empresas da Eslovaquia que necessitam de parceiros para sua cadeia produtiva.

O The Spot localiza-se no centro de Bratislava, em uma regido bem servida de
transportes publicos, supermercados, restaurantes, correios, galerias de arte e centros
comerciais. Este coworking space ocupa uma ampla area no terceiro andar do “Duna;j”,
um conhecido edificio da regido que também possui café, discoteca e bistrd espalhados
por seus andares. Conforme o website da institui¢do, o local conta com uma atmosfera
amigavel gracas aos usudrios e se constitui como espago “para todas as pessoas criativas
e inovadoras com espirito empreendedor”(The Spot, 2015). O empreendimento conta
com 70 mesas compartilhadas, 7 escritorios privativos, duas salas de reunides, espacgo

para eventos, uma cozinha compartilhada e uma area de convivéncia.

Seus membros usufruem de diferentes formas de adesdo que podem variar desde

0 acesso ao espaco um dia por més até um contrato de longo termo com acesso 24 horas,
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sete dias por semana. Além de usufruirem do espaco disponivel, os trabalhadores e

pequenas empresas, tem acesso a eventos de formacao e qualificacdo periddicos.

Os tipos de pacotes de adeséo disponiveis sdo: (a) “Flexi”, que permite acesso
as areas compartilhadas de 9h00 as 19h00, custando 80€/més; (b) “Fix”, que oferece todas
as condi¢des da adesdo “Flexi” acrescentando o acesso 24 horas 7 dias por semana, mesa
fixa e chave do espaco, custando 160€/més; (c) “Team”, que fora pensado como estratégia
para angariar equipes, com condicdo especial de desconto para a um terceiro membro

para equipe de até trés pessoas incluindo todos os beneficios do pacote “Fix”.

Além de uma missdo voltada exclusivamente a oferta de servigos béasicos, o
espaco desenvolve eventos com seminarios voltados a gestdo de negdcios, estratégia,

marketing, finangas, legislacéo e vendas.
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4 Analise do Caso The Spot

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados do estudo de caso a partir da
metodologia exposta no capitulo anterior. Partirei, inicialmente, das perspectivas de cada
um dos membros entrevistados de modo a compreender suas impressdes gerais acerca do
The Spot e de sua relagdo com o conceito de criatividade, sempre tomando como principio
norteador a questdo de analise da pesquisa. Em seguida, estes pontos de vista serdo
problematizados a partir dos temas especificos de analise da criatividade no The Spot,
quais sejam: as perspectivas contemporaneas da criatividade, dimensdo coletiva da
criatividade e espaco para criatividade.

4.1 Resultados Obtidos

A partir das observacGes empreendidas e da fala dos entrevistados chegou-se a
resultados que divergiam da hipotese inicial do estudo. Outros fatores como os propésitos
das empresas envolvidas, a percepcdo em termos de suas prioridades e objetivos a serem
cumpridos, além do carater subjetivo sobre como enxergam o papel de um coworking

space, contribuiram para um outro direcionamento em relacédo a hipétese inicial.

Dos seis empreendedores entrevistados, quatro escolheram o The Spot em
virtude dos condicionantes determinados pelo programa Booster e da praticidade por ja
estarem instalados no local. O gestor, por sua vez, fora contratado pela proximidade
familiar com o proprietario do The Spot. Os membros, de modo geral, reconhecem o
ambiente como satisfatdrio do ponto de vista dos servi¢os e das condi¢des basicas a serem
oferecidas em um coworking space tais como disponibilidade de wifi, salas de reunido,
cafeteria, mesas, copiadoras e eventos. Além disso, a possibilidade que o espaco
possibilitaem termos de interacdo, partilha e troca de conhecimento foi mencionada como

um ponto positivo por todos.

O primeiro entrevistado, Gabriel Ceglédi (GC) — entrevista em 28/04/17 — & o
CEO da startup SmartFare que desenvolve aplicativos voltados ao setor de transportes
publicos. A sua adesdo ao The Spot, ha um ano e meio, deu-se ndo por ser uma empresa
pertencente ao Booster, mas em virtude de j& possuir amigos no espago. Segundo ele, ha
trés vantagens ou pontos principais envolvendo coworking spaces. Conforme citado

acima, o primeiro seria justamente a infra estrutura em termos de servicos oferecidos.
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“Second is the people with different kind of knowledge and
know-how that we just meet by accident or coincidence
because they go to take coffee as the same time as me, you
know? (...) | can talk to totally different company, totally
different people and | can meet them and perhaps
potentially share some knowledge, share some experience
find some colleagues, partners, suppliers, get some advice
in the various topics and this really happens over the last
half year. We kind of found employees, suppliers, mentors,
ideas, experiences, with different potential clients, we got
references and contacts to our potential clients. So, this
really happened to us. The third one is a trend in offices
as well but the way how this space looks, you know how it
is organized there are this type of chairs and where are
this types of meetings, fancy and hipster looking you know
we got couches outside” (GC).

Para GC, os coworking spaces possuem a capacidade de proporcionar liberdade
e bem-estar, sendo o tipo de ambiente no qual sua mente ndo esta “presa”.
Diferentemente, por se sentir mais relaxado, identifica que ha um aumento em seu nivel
de produtividade. Além disso, ele prefere ambientes em que possa ficar a vontade e
considera que trabalhar de casa chega inclusive a possuir o mesmo nivel de importancia
que trabalhar no CS. Este espaco é responsavel por influenciar positivamente seus niveis
de criatividade propriamente dita, interpretada aqui como o ato de vir com ideias, solugdes
para problemas, designs, quer sejam em termos de software ou de estratégia de

negociagao junto a clientes ou vendas.

GC possui uma percep¢do do The Spot como um espaco amigavel, informal,
inovador, o que, em suas palavras, seria um ambiente knowleadgeable. Ou seja,
favorecedor de conhecimento pois encontraria mentores e demais contatos com know-
how que poderiam ajudar em areas especificas. Segundo este membro, a possibilidade de
obter conselhos de pessoas que trabalham no local ou que possam recomendar contatos
bem como a oferta de workshops, seminarios e outros eventos seriam um dos grandes
beneficios do espaco. Os resultados obtidos a partir da experiéncia no The Spot, decorrem

principalmente em termos de contratacfes de pessoal e troca de servicos.

Relativamente ao topico da criatividade, o CEO da Smartfare a concebe como a
descoberta de novos caminhos, novos métodos, novas solugdes, sendo originada
completamente ao acaso por meio de conversas, brainstormings tanto a nivel interno

como de relacionamento com outras empresas. Sua tarefa reside em buscar

65



constantemente meios criativos para lidar com novos desafios nas mais diversas areas de
negdcio, vendas, design, etc. Para GC: “(...) you need to face kind of unknow things and
come up with some answers. This is creativity about”. Contudo, sua ideia em torno de
comunidade surgird apenas mediante uma pergunta induzida acerca de qual seria sua
percepcao das pessoas que trabalham no espaco. Para GC, eles se constituem enguanto

comunidade devido ao fato de trabalharem com outros colegas em projetos em comum.

Ao chegar no The Spot, GC ndo possuia um entendimento claro sobre de que
maneira poderia obter vantagens estando no espaco. No entanto, hoje identifica sua
produtividade e criatividade como que em uma continua evolucgéo, fruto, segundo ele, dos

beneficios, inputs e da ajuda do The Spot para seu negocio.

O segundo entrevistado, Matej Sestdk (MS) — entrevista em 28/04/17 — esta no
The Spot ha dois anos e é o CEO da startup Axepto, responsavel por implantacdo de
tecnologia de certtificacdo biométrica para documentos. O empreendedor ja possuia um
conhecimento prévio deste CS e sua vinda para o espaco fora motivada, sobretudo, pelo
programa Booster. Segundo ele, esta oportunidade viria a calhar na medida em que
poderia fazer uso gratuito do espaco e conhecer 0 movimento das startups da cidade que
também fariam parte do programa de aceleracdo. “So, | actually before that | wanna be
part of this. It was actually my goal because | saw here a potential of creativity of people
which | wanna talk to. And it was a inspiring place for me” (MS).

Para este membro, a grande necessidade atendida diz respeito ao fato de seus
desenvolvedores — Vacuum Labs — também estarem no Spot. Contudo, ele ja ndo vé tantos
beneficios neste CS em comparacdo ao momento em que chegou ao local, e chegou a
considerar fortemente a probabilidade de se mudar caso um outro espago lhe cobrasse um
valor menor. MS foi o primeiro entrevistado a criticar abertamente a estrutura do The
Spot (como banheiros, salas de reunido, café) e sua localizagéo (dificuldade de encontrar

estacionamento).

Apesar de reconhecer a importancia do CS, o empreendedor prefere locais
privados, a exemplo de seu proprio apartamento o qual, segundo ele, possui a
infraestrutura adequada as suas necessidades (impressora, café, projetor). Este fator,
aliado a necessidade de economia de recursos com alimentacgdo e transporte, contribuia

para que ele ndo viesse todos os dias ao The Spot. Sua presenca no espaco se dava,
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sobretudo, quando possuia reunides no local ou normalmente quando ja estivesse na
regido. Contudo, se de um lado ele aprecia o conforto e estrutura do lar, de outro, sente a
necessidade de periodicamente estar cercado de pessoas, em virtude do que a agitagéo do
ambiente de trabalho (“buzz of working™) proporciona. “My house is a small flat. I'm
siting alone there in the flat, so comparing to here where you can see people talking and
working and so on is like...it inspires you. So I couldn 't imagine to just work from home”
(MS).

Assim como os demais entrevistados, MS avalia 0os membros do espaco a partir
de qualidades especificas relativas ao seu trabalho (“hardworkers”, “focused”) e nao
enquanto uma comunidade. Esta nocdo poderia ser presente muito mais nos primérdios
do The Spot, contudo, ndo a identifica com recorréncia atualmente. O membro afirma
permanecer bastante focado em suas tarefas, sem conversar ou interagir com os demais e
acredita que a pouca interacao se da em virtude de seu modelo de negécio ser Business to
Business(B2B) ao invés de Business to Consumer(B2C). Além da parceria com a Vacuum
Labs, MS identifica apenas formas pontuais de interag&o, vistas por ele, inclusive, como
excecdes. Quando questionado sobre o quanto as interacbes sdo importantes, o

empreendedor relata:

“I will be honest with you. | mean, it is not important to
me [the interactions]. 7 don’t want to give a feeling that I
don’t like this people or so on. Is just like... is not like
important. When I'm here I'm just focus on move on with
my things. And, like I said, I like the people... Is just...The
people around me... I don’t see they need to talk to me that
much (MS)”.

O fato de poder variar de ambientes, entre casa e coworking, e a mudanca que
isso provoca seria um dos fatores que teriam grande influéncia em seu trabalho. Nesse
sentido, para MS, a criatividade estaria bastante associada 8 mudanca. Além de consideré-
la como de extrema importancia, um “out of the box thinking”, MS avalia que “maybe
changing something we can stimulate something. So, when | leave home and come here

is a bit of change. That can help creativity”.
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Para MS, um dos principais beneficios do The Spot diz respeito & sua atmosfera
inspiradora ao estimulo a sociabilidade e ao fato de que une pessoas que trabalham com
algo inovador, expandindo as suas as fronteiras. Porém este ndo considera o espago mais
tdo importante para 0 momento em que esta vivenciando em sua empresa. Os coworking
spaces, para ele, seriam importantes, sobretudo, para pessoas, que diferentemente dele,
realmente se identificam com esses espacgos ou que possuem mindset semelhantes entre

Si.

Matej Ftacénik (MF) — entrevista em 22/05/2017 — foi o terceiro entrevistado.
Além de ser o CEO da Startup Vacuum Labs, responsavel pela criacdo de aplicativos para
diversos tipos de setores, € um dos fundadores do The Spot. Sua motivacao para replicar
0 conceito deste negdcio na Eslovaquia deu-se sobretudo por sua larga experiéncia no
universo das startups, aliada a qualificacdes que recebera no Vale do Silicio. Suas
respostas, portanto, seriam dadas ora na condicdo de CEO ora como cofundador do

espaco.

Relativamente a sua empresa, MF ira considerar que o The Spot possui uma
influéncia positiva em seu trabalho por oferecer condicdes para o compartilhamento de
ideias entre diferentes equipes e pessoas. Para ele, isso seria visto como um dos principais
fatores de progresso das equipes comparado com os tradicionais escritorios. Para MF, as
interacdes ocorrem diariamente, e, principalmente, durante os eventos promovidos pelo
The Spot.

Quando perguntado acerca dos resultados destas intera¢es, contudo, MF ira
frisar as atividades a partir do ponto de vista de ex-gestor do programa Booster, ao invés

de detalhar os projetos desenvolvidos com outras startups do CS:

“We also in the CS ran acceleration programs. So we were
looking on scaling for different teams, with investors in
terms of money in the scaling of different teams. We ve put
them into their own in our spaces, into the spot. We've
invested up to one million euros within those companies”
(MF).
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MF ndo considera 0s membros enquanto comunidade. Segundo ele, as mudangas
que o espaco tem passado ao longo de sua fundagdo ndo permitem uma caracterizagdo
fixa das pessoas do lugar a partir deste conceito. Suas concepcdes em termos de acéo
pratica, empreendedorismo e visdo de negdcio o levam a uma postura mais pragmatica

em torno de conceitos que estariam diretamente associados a seu modelo de negdcio.

Apesar de considerar a importancia da criatividade no dia a dia da equipe,
quando perguntado sobre a definigcdo deste conceito, MF responde: “I have no Idea. /t’s
a question like: ‘whats is passion?’ ‘What is integrity?’ It’s... | cannot answer”. Nesse
sentido, para ele, os Coworking Spaces seriam apenas um escritorio que fornece estrutura
adequada e um ambiente que possibilita condi¢des para o crescimento das empresas que
l& estdo, sem um propdsito especifico para aumento da criatividade. Para ele, 0s
empreendimentos podem usufruir de uma boa infraestrutura que contribuem para seu
crescimento sem necessariamente serem estas as responsaveis pelos indices criatividade.
O entrevistado concebe o desenvolvimento da criatividade e inovacéo ligado estritamente
as pessoas e sem nenhuma influéncia do espago. Os CS seriam apenas um local razoavel

para as pessoas virem e onde pudessem proporcionar condi¢des estruturais para inovacao.

“Its always about the people. If you have good people you
can be sitting in the middle of nowhere and you can be
creative and innovative. If you have lousy people in the
most creative space in the world, you also will come with
lousy ideas. It’s about the people it’s not about the space.
We must have decent enough space that is good enough to
people to coming to and provide innovative thoughts and
etc. It’s always about the people” (MF).

O quarto entrevistado, Tomas Debnar (TD) — entrevista em 23/05/2017 — da
empresa Papaya entrou 0 The Spot por ocasido do Booster. Sua startup desenvolve um
aplicativo voltado a gestdo de processos para bares e restaurantes e se localizava em um
escritorio convencional antes do programa de aceleragdo oferecer as condic¢Ges para a
mudanga de espago. Para ele, a principal diferenca em relacdo ao primeiro espago diz
respeito a maior privacidade que haviam num primeiro momento, bem como o aspecto

da informalidade, bastante presente no The Spot.
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TD encontra como principais beneficios do The Spot a possibilidade de
compartilhamento de informac@es, obtencdo de dicas e prospeccdo de negdcios. Como
resultado, estes se situam principalmente nos aspectos intangiveis, em termos de
conexdes profissionais que sdo estabelecidas, seja com novos clientes e parceiros de
negocios. Contudo, TD possui uma necessidade de maior privacidade para seu negocio
que por vezes vai de encontro ao modelo oferecido pelos coworking spaces. O
empreendedor considera que seu o foco no trabalho acaba sendo prejudicado com tantas
pessoas no mesmo lugar. Juntamente com criticas a infraestrutura fisica oferecida, a falta
de privacidade seria o principal ponto negativo para si. “It’s all about privacy. The most

negative thing is the privacy” (TD).

Essa percepcdo € reflexo da dindmica do espaco, onde TD verifica uma
frequéncia diaria das interacGes, tidas por ele como muito importantes, pois seriam o
momento para obtencdo de “diferentes e novos pensamentos”. O entrevistado lida com
essa aparente contradicdo — a necessidade de foco versus a importancia das interacfes —
isolando-se em ambientes privados no espaco de coworking e, até mesmo, utilizando

fones de ouvido, quando necessario.

Para TD, a criatividade tem a ver com a introdugdo de novas abordagens para
problemas, estando vinculada, principalmente, a processos de mudancas € no modo com
que se constroem solugdes diferentes das usuais. As vantagens do The Spot incidiriam
ndo propriamente no incremento da criatividade, porém no aumento da rede de contatos

e na capacidade de se promover habilidades em outros dominios de seu negécio:

“Is a difference between the good business and the great
business because when people just repeat the work of the
others it's not creating a new value just asked the value
before so creativity for me it's like changing things to
something better, something different and that's very
important for any business that is there ” (TD).

A percepcdo de TD quanto a nocdo de comunidade chega a ser de dificil
apreensdo. Ora percebendo os membros simplesmente como pessoas engajadas nas
tarefas diarias, ora mencionando a nogdo de comunidade como o fato de trabalharem em
um mesmo espago no qual as interagdes emergem.
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A entrevistada seguinte, Klaudia Drabikova (KD) — entrevista em 29/05/2017 —
é CEO da startup PayoWallet, que implementa tecnologia voltada a programas de
fidelizacdo e pagamentos nos setores de servico via dispositivos mdveis. Sua adesdo ao
The Spot se deu, ha quase dois anos por meio do Booster, e considerava a época 0 espago
como um escritério adequado para suas reunides e tarefas relacionadas ao programa de
aceleracdo. Contudo, ao longo do periodo em que esteve no local, sua percepcéo do
espaco tornou-se mais critica, motivada, sobretudo, pelas deficiéncias em termos de

infraestrutura.

Dentre todos os entrevistados, KD foi a que destilou comentarios mais negativos
a infraestrutura do espago: “Spot is a bizarre place. A Bizarre building. There was always
fight for the daylight. Yes, because daylight was just in the front and then it was a big
space and as far as you go inside that was darker and darker” (KD). Os aspectos relativos
a infraestrutura levariam, inclusive, a empreendedora a realizar reunides frequentes com

sua equipe ou potenciais clientes em ambientes fora do The Spot.

Ainda assim, ela consegue identificar aspectos positivos no coworking space
relacionados principalmente com as interagdes vivenciadas com 0s outros membros e
com o conhecimento partilhado por meio do Booster. Sua percepcdo do The Spot estaria
marcada por uma ideia de espaco estritamente profissional em que por varias vezes ela se

tornava cliente das demais startups além de usufruir da rede de contatos presente.

“That was good and worthy because when they saw me
there for a certain period they noticed that “Ok I'm a
member ”, they knew me, they met me every day and when
I had a problem or | asked them for cooperation they
opened the door and they were like very ready to help me
so that was fine. But a part of this, more friendship or
something like that | cannot say that a CS means that
everybody is a friend or ‘we are friends’” (KD).

A importancia da criatividade, para KD, teria a ver com a possibilidade de
absorver novas ideias, criar novos conceitos e solugdes para problemas, que, segundo ela,
contribuem correntemente para um incremento de seu network e desenvolvimento de

novas parcerias. A criatividade, para esta empreendedora, além de ser central para as
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startups do local, seria impulsionada quanto maior a diversidade de profissdes no
ambiente. O que, contudo, n&o seria o caso do The Spot. “There were more IT people [at
The Spot], there were also some professions but much more IT people, developers, a

specific segment of people” (KD).

Ao comentar sobre criatividade, KD seria a unica empreendedora que viria a
estabelecer uma distin¢gdo com o conceito de inovagéo. “(...) creativity for me is maybe
at least you do something that it doesn’t have to be a brand but you can do something.

And innovation for me is when there’s no such service or product in the marketing yet”

(KD).

A proxima entrevista fora com a Lucia Kelnarovd (LK) — entrevista em
09/06/2017. Sua relagdo com o The Spot surge em junho de 2016, em um primeiro
momento, a partir de sua colaboracdo como funcionaria contratada para gestdo dos
eventos no The Spot e, em seguida, como innovation specialist no Booster Labs (a nova
versdo do programa Booster, configurado enquanto consultoria para startups). Tais
fungdes eram divididas com as tarefas de sua Startup, Trashout, voltada ao

georreferenciamento de residuos solidos despejados ilegalmente.

Enquanto empreendedora, LK considera como principais beneficios
proporcionados pelo The Spot — além de sua localizacdo privilegiada e dos eventos
promovidos — a influéncia em sua produtividade e a rede de contatos, que dificilmente
seriam alcancados trabalhando de sua casa. “So, when | came to the Spot my productivity
like boosted completely. And it kind of gave me network as well so I've met lot of

interesting people, like gather two job offers. I didn’ take them but it was nice” (LK).

Assim como para 0s demais entrevistados, as interagcbes seriam um grande
destaque do The Spot, e, especificamente para LK, os resultados surgiram logo a partir
de seus trabalhos como event manager. Outros exemplos citados por LK dizem respeito
a beneficios por meio de cooperagdes com outras startups no auxilio ao desenvolvimento
de seu produto e com uso de equipamentos e dispositivos para realizacdo de testes, além
de resultados intangiveis do ponto de vista de dicas e sugestdes. O que ela chama de
cooperagdo ocorreria como uma via de méo dupla a partir de feedbacks, brainstorming,

etc.
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Apesar de adquirir uma rotina mais satisfatoria e novos contatos de negocios,
LK muitas vezes sentia-se negativamente influenciada pelas constantes interrupcdes em
seu trabalho dadas, segundo ela, com os frequentes pedidos de ajuda (seja quando era
funcionaria do The Spot ou por deter habilidades especificas buscadas pelos demais
empreendedores). Ainda assim, seus indices de produtividade seriam considerados bem
superiores quando comparados a0 momento em que ainda ndo integrava este coworking

space.

Essa interacdo, contudo, ndo seria um caminho direto para a constituicdo de uma
comunidade. Ela acredita que as interacdes seriam melhor estabelecidas a partir de
pequenos grupos, e o fato de dividirem o espa¢o com uma grande empresa (Vacuum Labs)

limitaria uma troca mais intensa e interagcdo entre os membros.

“Like unfortunately | was there when Vacuum Labs was
already too big and they were kind of having like 70%
percent of the space so the community wasn't there too
much. Especially because of the size of the Vacuum Labs.
There were Vacuum Labs and there were some other
smaller startups” (LK).

LK também demonstra grande insatisfacdo com a infraestrutura fisica do espaco.
Apesar de o The Spot ter sido fundado em 2012, ela o avalia como antigo; ndo sendo mais
tdo competitivo frente aos demais que surgiram recentemente. Seu relato frisa, sobretudo,
o desconforto durante épocas mais quentes do ano e uma iluminacdo natural insuficiente,
em consequéncia da relacdo entre a area do espago e quantidade de janelas, que nédo
podiam ser abertas. Esse aspecto, inclusive, comprometeria eventuais negocios com
potenciais parceiros: “And when you had meeting with someone a bit more important this

sort of things is not good for a coworking” (LK).

LK oferece uma das definicGes mais sintéticas sobre o conceito de criatividade,
a partir da qual concebe como a habilidade de resolver problemas de diferentes formas.
Diferentemente do trabalho a partir de casa ou em cafeterias, a liberdade que o CS
provoca para a mudancga de ambientes € um dos aspectos que esta empreendedora iria
considerar como de principal contribui¢do para estimulo da criatividade. Este seria dado

pela possibilidade de transitar nos espagos, em possuir flexibilidade de local para
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desempenhar suas atividades e nas condicdes basicas oferecidas (como quadro brancos,
sofés etc.). Ou seja, 0s objetos e equipamentos disponiveis acabariam detendo uma maior
influéncia para o processo criativo do que as pessoas presentes, tendo em vista que a
predominancia de grupos de um mesmo ambito profissional ndo favoreceria uma

interacdo voltada a criacdo de comunidade.

O ultimo dos entrevistados fora o gestor do espaco, Matej Strateny (MS) —
entrevista em 09/06/2017. Suas consideragdes contribuiram, sobretudo, para um
entendimento das motivgdes que impulsionaram o surgimento do The Spot, integrando
empreendedores sobretudo a partir do programa de aceleracdo Booster, e das dindmicas

ao longo dos anos.

Para MS, a proximidade entre os membros se dava de modo mais frequente no
inicio das atividades do The Spot. Com o0 passar dos anos, no entanto, houve uma
formacdo de grupos separados pelas afinidades profisisonais, 0 que, segundo ele, ndo
favoreceria interacOes ou a formacdo de comunidades. Para o entrevistado, mesmo a
realizacdo dos eventos no CS, como seminérios, palestras e workhops, ndo foram
suficientes para a criacdo de uma interacdo efetiva entre 0s membros, tendo em vista que

a participacao seria dada basicamente pelas mesmas pessoas.

MS seria um outro grande critico da estrutura fisica do The Spot, corroborando
0s argumentos relativos a iluminacdo e ventilacdo deficientes. Segundo ele, os
investimentos para reformas competiam ao proprietario do imdvel, o qual, tanto por
desinteresse quanto por um impedimento a partir de uma legislacdo governamental
especifica, ndo implementava alteracGes que pudessem proporcionar mais conforto aos
usuarios. Um outro aspecto negativo seria o preco cobrado pelo The Spot. MS avalia que
em relacdo aos demais coworking spaces do pais 0s equipamentos e servi¢os do The Spot
ndo justificariam os valores postos em pratica. Para MS, foram esses fatores os grandes
condicionantes para a saida de uma série de startups (das 60 iniciais 0 espaco terminou

com 6).

Ao longo do processo de observacdo e entrevista em campo pude perceber o
extremo desgaste de MS com o seu trabalho, em virtude ndo apenas das condicdes
estruturais, porém, conforme seu relato, das demandas meramente operacionais para

“apagar incéndios” a partir das exigéncias dos membros.
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“When | was there | was pretty depressed because
everything that was not good for something or if some guys
had problem with the space, they went immediately to me
and it was my problem. It was like... I pretty much started
to hate that place. It was...1 got bored and | started to...The
thing is that in the end, the last 2 years, most of the time |
was there alone and pretty much | was the only one who
was responsible for the space” (MS).

O processo criativo para MS estaria vinculado a momentos onde pudesse
trabalhar por conta prépria ou isolado. Contudo, o gestor ndo identifica, nos dltimos anos,
ocasides em que fora responsavel por algum produto ou ideia criativa. Diferentemente, a
criatividade estaria associada muito mais a resolucéo de problemas praticos do seu dia a
dia.

“For me, the creativity if was connected to The Spot was
connected to the problem. I got to be creative not for my
personal use, but due to the use of to solve something that
come up. Nothing of to come up with new ideas but to come
up to solve problems and things” (MS).

Por fim, o gestor considera que o modelo de negdcios do CS teria que ser
pensado muito mais sob uma perspectiva de cluster, onde as startups que fizessem uso
do espaco também dessem um retorno ao CS. Para MS, apenas a prestacdo de servicos

ndo é o suficiente para a sustentabilidade de um coworking space.

4.1.1 Perspectivas Contemporaneas da Criatividade no The Spot

O The Spot é percebido, de maneira geral entre os entrevistados, como ambiente
em que as interagcbes ocorrem diariamente e ao acaso/espontaneamente. Alguns dos
fatores contextuais indutores das interacdes que foram observados e relatados pelos
usuarios seriam desde os momentos de pausa para um café durante os eventos promovidos
até em decorréncia das necessidades por determinados servigos que cada empreendimento

possui. Nesse ultimo caso, as demandas sdo exemplificadas por meio da contratacéo de
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desenvolvedores, web designers, engenheiros de software e demais profissionais que

atuam no ambiente e que séo dados a conhecer em conversas e encontros casuais.

As redes (Latour, 2005) que sdo estabelecidas com outros membros acaba sendo

uma consequéncia de alternativas ao modelo de trabalho tradicional. Conforme TD:

“I think it’s very important to not just work all day. It's
important to talk to somebody, to have different thoughts.
I like to talk to people and doing cowork. There are times
that | have to focus on work and | work 3 or 4 hours and
I'm not talking to anybody. But then | have to somehow
change the thoughts and it's a great way to do it .

Em termos de resultados conquistados pela interacdo no espago, muitos deles
relatam a rede de contatos, clientes, negécios em potencial e cooperacdes formalizadas,
ndo apenas entre si, mas, igualmente, com indicacdes de futuros clientes fora do The Spot.
Como exemplo, LK empreendeu testes do produto com auxilio das startups Papaya e
PayoWallet, as quais, inclusive, disponibilizaram dispositivos mdveis para suas
atividades. A propria trajetoria desta empreendedora no The Spot esta ligada as interacdes

no ambiente de coworking, ora como funcionaria ora como empreendedora.

As conex0es estabelecidas seriam vistas, igualmente, no exemplo da Vacuum
Labs. Esta empresa atuou com a Axepto, na disponibilizacdo de desenvolvedores para a
implementacado de sua tecnologia de biometria, e com a PayoWallet, no desenvolvimento
de seu software voltado para integracdo de sistemas de fidelizacdo de empresas. Cabe
ressaltar que a Vacuum Labs é uma das primeiras startups de sucesso da Eslovaquia e,
nos ultimos anos, a empresa cresceu exponencialmente, possuindo, hoje, mais de 40
funcionarios em seu quadro — fator esse que levou o0 CEO, MF, a procurar um escritorio

proprio para sua organizacao.

A influéncia deste empreendedor e o “peso” de sua startup nos negdcios do The
Spot sdo tamanhos que o atual prédio para onde a empresa se mudou acabou tornando-se
também a sede das demais startups entrevistadas. De fato, a Vacuum Labs é a empresa
com 0 maior nimero de membros, e, por conseguinte, a responsavel por boa parte da
receita do The Spot. Com a saida da empresa deste coworking space, e a consequente
inviabilidade do espaco se sustentar apenas com as startups restantes, os demais membros
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e empreendedores optaram por seguir a Vacuum Labs em seu novo endereco. Nesse novo
local, o0 modelo de coworking space foi encerrado tendo em vista que cada um dos
membros passou a ter uma sala prépria, espalhadas por trés diferentes andares.

As interacOes, troca de servicos, o compartilhamento de informacGes e as
possibilidades de obterem dicas com outros profissionais que atuam no mesmo ramo
foram relatados como o principal aspecto positivo do The Spot. Os fatores de proximidade
aliados a imprevisibilidade e sequéncias de relacbes em modelos ndo-hierarquicos
acabavam por favorecer conexdes randémicas que ndo partiam de situacGes especificas
(Deleuze e Guattari, 2011) porém de necessidades em um determinado momento que
levassem em conta a heterogeneidade dos actants (Latour, 2005) e de um espaco
compartilhado propicio a criagdo de conhecimento (Nonaka e Konno, 1998). Contudo, a
percepcao acerca da influéncia das interacfes deste CS no estabelecimento da criatividade

acaba ndo sendo hegemonica.

Se, por um lado, verifica-se um depoimento que atribuem diretamente ao CS as
propriedades de facilitador de interacGes — que viabiliza o exercicio das atividades de
forma relaxada e o aumento da produtividade (CG) — de um outro lado, em sua grande
maioria, percebe-se divergéncias em relacdo ao papel do coworking space neste ambito.
De fato, os constantes intercambios de informacGes e as licGes apreendidas por outras
startups simbolizariam um processo de translation (Latour, 2005) configurado a partir da
adaptacdo e inovacao frente a novos cenarios e objetivos estabelecidos. No entanto, estes
fendmenos ndo seriam identificados por todos os usuarios e tampouco relatados como

motor para criatividade (Csikszentmihalyi, 1999).

Enquanto GS avalia que as interacdes chegam a ser algo raro e uma excegio para
si, KD, por sua vez, identifica comportamentos diferentes no que se refere a interacao.
Ao tomar como ponto de partida a avaliacdo das pessoas que estdo no The Spot, esta
empreendedora considera que as interacfes sdo mais efetivas dentro de equipes que

pertencem a um mesmo dominio (Amabile, 2012).

“Independent and individual...people that are there.
Because there are lot of people that are developers and
there are people that can work for their own but their work
for certain companies and they work together and in
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groups. They share information, knowledge and so on, but
they don’t care if they don’t talk all day so they 're like very
individual persons there. Most of them” (KD).

Ou seja, a frequéncia e efetividade de interagdes, segundo esta empreendedora,
estaria vinculada muito mais a area de atuacdo de cada membro (neste caso,
desenvolvimento de software) do que pelo fato de haverem pessoas de diferentes

empreendimentos.

As interacOes relatadas, apesar de frequentes, ndo seriam um correlato do
processo criativo, dada a natureza pragmatica e focada em objetivos especificos presentes
no dia a dia dos empreendedores. Igualmente, as conexdes estariam restritas, sobretudo,
a um dominio e expertise (Amabile, 2012) especificos de trabalho, o que seria um reflexo
da percepcdo da coletividade dentro deste espago.

4.1.2 Dimenséao Coletiva da Criatividade no The Spot

Quando questionados como definiriam o grupo de pessoas do The Spot
praticamente nenhum dos entrevistados respondeu espontaneamente que se tratava de
uma comunidade. Era comum, porém, que fossem atribuidos predicados como
“dedicados”, “focados” e “organizados no trabalho” (“hardoworkers”, “smart persons”).
De outro modo, a reflexdo e concordancia com a nogéo de comunidade viria a partir de
uma pergunta induzida (“Vocé considera o grupo de pessoas como uma comunidade?”);
momento o qual o termo seria percebido muito mais enquanto um conceito genérico,
responsavel por situar o espaco como ambiente favoravel ao encontro e a troca de
conhecimento (Nonaka e Konno, 1998). Ainda assim, a compreensdo do The Spot

enguanto comunidade néo seria unanimidade.

MS e MF ndo consideram imediata a vinculagdo dos membros enquanto
comunidade, dada principalmente a evolucdo que o espaco passou ao longo dos ultimos
anos. Enquanto que para o primeiro 0 senso de comunidade seria presenciado, sobretudo,
no periodo em que se desenrolavam as atividades do Booster, para o segundo iria variar
de acordo com o periodo e o tipo de pessoa presente no espago desde o seu surgimento.

“There are times we are close to a community, times we are more open (...), so it
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sometimes has people who are really cool so you want to stay with them, talk with them
and sometimes it’s a bunch of boring developers” (MF). Essa consideracdo de MF alinha-
se aos estudos de Torngvist (2004), segundo os quais a presenca de uma maior diversidade
de campos profissionais no espaco seria uma das chaves para a formacdo de uma

comunidade e, como consequéncia, de momentos propicios a criatividade.

A relacdo entre homogeneidade de campos profissionais, rotina de trabalho e o
estimulo a criatividade pertenceria a pontos conflitantes também para TD. O que este
empreendedor designa como um estado de “working mode” seria uma das causas que o
levariam a manter-se focado nas atividades do dia a dia e sem poder se dedicar a uma

dimensao coletiva da criatividade dentro do The Spot:

“You have to make like a section about your work: ‘I'm
not going to do anything and just be creative and talk
about things’. It’s hard to do in the work there. We did it
in our free time. Some work in the evening when we were
drinking with friends this is the most creative part of the
day for me” (TD).

Porém, a dissociacdo entre ambiente de trabalho e propensdo ao processo
criativo ndo representaria uma invalidacdo da importancia da criatividade para os
membros. De fato, o maior consenso identificado reside justamente na importancia da
criatividade para seus trabalhos. Esta seria concebida de diversas maneiras, tais como:
descoberta de novos caminhos, de novos métodos para solugdes de problemas em
diversos modos (GC), (LK), mudanca, independéncia (MS) ou busca pelo ndo-usual
(TD).

A nocéo de comunidade para KD é uma das mais interessantes. Assim como na
sua avaliacdo acerca da interacdo, este conceito estaria restrito ao grupo de pessoas que
pertenceriam a um determinado dominio profissional — no caso, os desenvolvedores — 0s
quais, segundo ela, “do not open the community to the other ones”. Isso acaba sendo um
reflexo de sua fala quando menciona que “(..) this is more a professional coworking space
than a ‘community coworking space”™ (KD). Ou seja, fica evidente nesta fala a distin¢ao
do &mbito profissional e comunitario, ou, em outras palavras, apesar de um grupo de

pessoas compartilharem um espaco em comum, a ideia de comunidade e, em ultima
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instancia, de Comunidade de Pratica ndo se tornaria uma consequéncia direta desta

associacdo (Wenger-Trayner, 2015).

Em termos gerais, para KD, as pessoas que estdo no The Spot ndo constituem
uma comunidade, pois, segundo ela, esta seria viabilizada em momentos a parte das
atividades cotidianas. Ou seja, as ocupacdes relativas ao trabalho diario por mais que
estejam mediadas pelo compartilhamento e trocas de informacéo, constituem acoes
“meramente profissionais” que tomam tempo e seriam, portanto, incompativeis para a

construcdo de um senso de comunidade.

“If there is a good mix of people, mix people I mean mix
of professions, this can be very helpful. But together it
doesn’t meet the fact it’s a community. If it’s just the space
where you rent the table, and you work few hours and then
you go home... But if there is a community and there is mix
of people this can really help creativity ” (KD).

Assim, a ideia de constituicdo de coletividade e comunidade simplesmente a
partir de um compartilhamento de um mesmo espaco segue a perspectiva de Massey
(2000): “Um dos problemas, nesse sentido, tem sido a identificac@o insistente do lugar

com a ‘comunidade’: trata-se de uma identificacdo equivocada” (p.183).

4.1.3 Espaco para Criatividade no The Spot

O carater multiplo com que o espaco tende a ser percebido por diferentes arranjos
sociais que dele sdo integrantes, seja em organiza¢Ges ou em coworking spaces também
¢ manifestado no The Spot. GC é um dos membros que apresenta de forma melhor
acabada uma percepcao do espago seja enquanto provedor de infraestrutura do ponto de
vista fisico, de servigos e enquanto provedor de bem-estar ou interacdo (Schmid, 2012).
O modo como esse espaco se constroi socialmente (Tonucci Filho, 2013), € apresentado
por GC levando em consideracdo, igualmente, a experiéncia vivida por outros membros

do The Spot, as quais ndo sdo inertes, porém processuais (Massey, 2000).
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Porém, as condices insatisfatorias da infraestrutura do espaco fisico seriam um
consenso na fala de praticamente todos os participantes. Foram comuns consideragdes
acerca das instalaces do prédio a mencionar sua idade avancada e iluminag&o a desejar.
No The Spot, apenas um lado do andar possui janelas, que, apesar de ocupar uma grande
extensdo, ndo podiam ser abertas, o que inviabilizaria a ventilacdo e entrada de luz de
forma satisfatoria a outros espacos do ambiente. Para alguns entrevistados, como o
proprio GC, sua residéncia ofereceria condi¢des propicias a criatividade e bem-estar que
chegam a ser igualmente ou até mais estimulantes que a do The Spot. KD descreveria
que a escuriddo do espaco fisico, interferia inclusive em seu animo para sair de casa até
0 The Spot. A fala desta entrevistada simbolizaria muito a afirmacdo de Ropo e
Hoykinpuro (2017) diante da qual os “espagos desencadeiam e carregam percepgoes
sensuais e memdarias incorporadas que influenciam nosso jeito de ser” (p. 359). Nessa
realidade, seria comum para esta empreendedora realizar reunides com sua equipe fora

deste coworking space.

Apesar das consideracdes acerca do aspecto fisico, a percepc¢do da qualidade dos
servicos oferecidos era razoavelmente boa. Essa impressdo é ressaltada, normalmente, na
avaliacdo das mesas, salas de reunido, cafeteria e eventos que ocorrem no espaco. Neste
espaco de representacdo (Tonucci Filho, 2013), a possibilidade que o0s usuarios possuem
de se movimentarem, sentarem em locais diferentes e mudarem de local de trabalho seria
um dos grandes beneficios salientados em termos de condicdes oferecidas. Em
decorréncia disso, a possibilidade de interacdo com outras pessoas também contribuiria
para uma avaliacdo positiva do espaco enquanto provedor do bem-estar. Se de um lado
as avaliagdes sobre a infraestrutura deixam a desejar, de um outro o ambiente informal,
citado como algo completamente diferente de escritorios tradicionais, tenderia a ser um

facilitador das interagdes entre os membros.

E nesse sentido que o The Spot, como espaco para surgimento de
relacionamentos (Nonaka e Konno, 1998), tenderia a se constituir enquanto campo fértil
tambeém para significados a serem partilhados. Porém, como produto das interagdes, 0s
espacos “ndo possuem identidades Unicas e singulares: eles estdo cheios de conflitos
internos” (Massey, 2000, p. 185).

Os relatos de TD véo nesse sentido, de perceber que o espaco, ainda que

favoravel a interacdo, ao bem-estar e ao compartilhamento (Nonaka e Konno, 1998),
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acaba por nao ser percebido necessariamente como um indutor direto do processo ou de
préticas criativas entre as pessoas que dele fazem uso. Tais afirmagfes divergem da
perspectiva de Martens (2011), segundo o qual “o espaco de trabalho néo se limita a
definir caracteristicas fisicas de diversidade, isolamento e flexibilidade. O espago pode
estimular criatividade ao criar um ‘buzz’ no escritorio” (p. 74). O que, de todo, ndo seria

0 caso do The Spot.

Para TD, por exemplo, os beneficios do The Spot, seriam principalmente, em
poder compreender 0s outros setores estratégicos de seu empreendimento, como vendas,
e de que maneira isso poderia contribuir para incrementar o networking. Assim, para este
empreendedor, o The Spot ndo funcionaria como um espacgo indutor da criatividade tendo
em vista que esta esta condicionada aos objetivos que as empresas buscam no espago. Em
virtude desse entrevistado afirmar a existéncia de pessoas criativas em sua equipe, 0
objetivo que ele passou a buscar no The Spot seria antes em termos de incremento de
habilidades e competéncias ao trabalho do que em busca por criatividade. “I¢’s not about
the CS [to contribute to creativity].(...). The most creative times or meetings we had it

wasn't in the CS. It wasn't in our offices. It was outside somewhere” (TD).

Essa diversidade de interpretaces do espaco € prépria de uma atributo
processual com que este se faz presente no cotidiano dos membros do The Spot. Afinal:
“(...), mais importante do que as distin¢cdes, seria a ideia de que o espa¢co ndo é nem
absoluto, relativo ou relacional em si mesmo, mas se transforma em um ou outro,

conforme as circunstancias” (Tonucci Filho, 2013, p. 47).

A percepcdo da influéncia do espaco, bem como a distin¢do entre espacgo de
partilha e criatividade seria assumida por completo, também, por MF. Quando
questionado sobre o papel dos CS para o desenvolvimento de novas ideias ou para o

aprendizado, o cofundador é ainda mais enfatico:

“That’s not the role of a CS [to contribute to new ideas].
The role of a CS is to provide good offices, good
environment, easy for growing, flexible rates or how you
can grow your company and lead it. Number of education
with a lot events with a lot of fun, that's it, you know”
(MF).
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A funcdo originaria do espaco (Saquet e Santos da Silva, 2008) passava a ser
reconfigurada ao longo dos anos de permanéncia dos membros, enfatizando o caréter
processual das narrativas (Ropo e Hoykinpuro, 2017) de cada membro. Para MS, o modo
como o espaco é suscetivel a relagdes de poder e como estas foram estruturadas no local,

levaram-no, inclusive, a questionar o status de coworking space do The Spot:

“At the end, | would say that The Spot were not a
coworking space, but shared space with four five
companies and two or three freelancers. So, sort of it was
not CS anymore. Most of the companies was in offices and
open spaces was pretty occupied by Vacuum Labs. It was
just shared desk not coworking at the end ” (MS).
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5 Discussao dos Contributos

Neste ultimo capitulo serdo apresentadas as principais conclusbes e 0s
contributos do estudo, iniciando com uma breve recapitulacdo dos assuntos tratados ao
longo da dissertacdo. As consideragOes finais apontam para a impossibilidade de
generalizacdo da ideia dos coworking spaces como indutores da criatividade. Isso, por
sua vez, contribui para que organizagdes que possuem o estimulo ao processo criativo
como vetor estratégico empreendam decisGes melhor planificadas relativamente ao
espaco de trabalho. Por Gltimo, sera apresentada uma descricdo dos aspectos de ordem
tedrica e metodologica que limitaram o estudo, encerrando com sugestdes para estudos

posteriores.

5.1 Breve Sumario

A pesquisa procurou lancar luz a compreensao dos coworking spaces enquanto
espacos indutores da criatividade por meio das perspectivas contemporaneas da
criatividade, dimensdo coletiva da criatividade e espaco para a criatividade. Tais
referenciais partem dos aspectos contextuais-relacionais, do modo que a nogdo gregaria

e da construcéo social do lugar relaciona-se a um sentimento de estimulo a criatividade.

Foram abordadas, inicialmente, as diferentes defini¢cdes da criatividade para em
seguida analisar a tendéncia contemporanea nos estudos do processo criativo que envolve
uma maior énfase no aspecto contextual e relacional. Nesse ambito, as contribuicdes de
Amabile (2012) na identificagdo dos componentes influenciadores do ato criativo
(habilidades de dominio, processo criativo e motivacdo intrinseca) sdo ao lado da
perspectiva de sistemas de Csikszentmihalyi (1999) grandes referéncias para os estudos
da criatividade em um ambito integral. Em seguida as percepcOes de Rizoma e ANT de
Deleuze e Guatarri (2011) e Bruno Latour (2005), respectivamente, serviram como
referenciais tedricos para a constru¢do de uma discussdo em torno de que maneira 0s
mecanismos baseados na conectividade, imprevisibilidade e rede de associagdes sdo

fatores estruturantes para a emergéncia da criatividade.

No que se refere ao campo da dimensao coletiva da criatividade, esta contribuiu

para perceber a influéncia dos arranjos sociais como protagonistas do processo cognitivo,
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superando uma andlise restrita apenas ao ambito cognitivo e mental no sujeito. Assim, 0s
modelos de SECI de Nonaka (1998) e Comunidades de Pratica de Wenger (2015),
contribuiram para um entendimento de que maneira processo de trocas e partilhas entre
os diversos tipos de conhecimento ou de prop6sitos em comum contribuem para a geragdo

de novas ideias.

A terceira e Ultima perspectiva de analise centrou-se no espaco para a
criatividade, o qual fora analisado a partir de um entendimento baseado nos pressupostos
da geografia critica, enquanto produto das relac6es sociais. As diferentes formas de como
se concebe a dimensdo espacial e de que maneira estas podem vir a estimular a
criatividade foram, igualmente, apresentadas a partir do conceito de Ba de Nonaka (1998).
Com a perspectiva de espago para a criatividade os estudos em torno dos coworking
spaces receberam um contorno apropriado o qual transcende a dindmica coletiva da
criatividade ndo apenas como gestdo do conhecimento, mas capaz de situa-la em um

espaco ndo estatico, porém processual e perceptivel sob o &mbito fisico, mental e virtual.

A partir do estudo de caso, centrado numa pesquisa de carater exploratorio, a
observacao participante e as entrevistas foram realizadas com os membros e um gestor
do The Spot, momento o qual pude identificar suas percep¢des e impressdes gerais,
tomando sempre como norte as correlacbes com a questdo de analise. Para tanto, o0s
pontos de vista foram explicitados em constante didlogo e contrapontos expostos na
revisao de literatura, que por fim acabaram por indicar um resultado distinto da hip6tese

inicial do estudo.

5.2 Principais Conclusdes e Contributos do Estudo

O percurso da pesquisa demonstra que — a partir dos aspectos contextuais
passando pelas redes, coletividade e espago — 0 The Spot ird se constituir, antes, enquanto
espaco fisico reconfigurado para atender aos anseios pragmaticos da dinamica
contemporanea dos némades digitais (Gandini, 2015) do que propriamente a um espago
indutor da criatividade. Essa conclusdo chega a ser marcante na fala de seu fundador, MF,
segundo o qual o papel do CS nédo tem a ver com o proposito de suprir “altos indices de
impacto para criatividade”, porém em fornecer infraestrutura adequada, com ambiente

que possibilita condi¢bes para o crescimento das empresas que la estéo.
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Diante da fala dos entrevistados, a pesquisa revela que h4 uma marcante
dissociagdo dos aspectos contextuais (Amabile, 1998; Csikszentmihalyi, 1999) no
estimulo a criatividade. Mesmo com uma evidente presenca de conexdes espontaneas
imprevisiveis (Deleuze e Guattari, 2011) ou com interagdes junto aos objetos ou contatos
existentes (Latour, 2005), a fala dos membros revela que isso ndo necessariamente

implica em desenvolvimento de criatividade.

No que diz respeito a dimensdo coletiva da criatividade, embora haja varios
elementos tipicos, do ponto de vista da interacdo e que favorecem a criacdo de solucgdes,
ndo se pode falar de uma Comunidade de Pratica no The Spot. Como vimos, as CdP
podem se reunir em torno de encontros, projetos, conversas, fornecimento de
conhecimento especializado ou simplesmente para o0 desenvolvimento dos
relacionamentos entre os membros. Diferentemente, neste coworking space estdo
presentes muito mais praticas voltadas ao desempenho de tarefas particulares do que
propriamente o aprendizado dentro de um escopo coletivo comum, onde, conforme
Wenger (2012), um grupo de pessoas partilham uma paixdo e empreendimentos em

especifico.

A troca de informacgdes, contatos e dicas entre 0s membros surgem muito mais
enquanto mecanismo pontual para se chegar a resultados individuais especificos do que
propriamente em decorréncia de um senso de comunidade que funcione como indutor da
criatividade. As interacGes seriam identificadas como que restritas as particularidades e
interesses de cada empresa, obedecendo uma ldgica pragmatica para solucdes de
problemas passiveis de serem resolvidos a partir do perfil de trabalhadores presentes no
The Spot.

Duas razdes principais podem ser identificadas para estas questdes. A primeira,
conforme relato dos entrevistados, reside no fato do The Spot abrigar em quase em sua
totalidade startups na area de TI, o que contribuiria para uma homogeneidade que
desfavorece a diversidade como indutora na criagdo de novas ideias (Csikszentmihalyi,
1999). Seria inclusive rara a participacdo de profissionais como desenvolvedores,
programadores e engenheiros de software nos eventos promovidos pelo Spot. Essa quase
homogeneidade no ambito profissional restringiria as condi¢fes para a emergéncia de
novos conhecimentos, pois limita o contato com a diferenca e com uma transformacao a

partir de redes heterogéneas (Latour, 2005). E nesse ambito que os resultados encontrados
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vao ao encontro do exposto por Cabelleira (2007): “Saber ndo é somente uma gquestao
individual, ligada a processos cognitivos; é também uma questdo de troca, de aprender

com e através do outro, da sua experiéncia” (p. 3).

O segundo motivo, também conectado ao primeiro, seria a dimensdo e
representatividade da Vacuum Labs no ambiente. Isto levaria ao surgimento de interacfes
que se restringiriam ao ambiente interno desta empresa onde seriam formadas mini-
comunidades entre seus profissionais que, por sua vez, ja possuiam certa limitacdo na
interacdo com os demais. A forma de disposicéo e uso de uma grande extensdo do espaco
fisico por parte Vacuum Labs representou um importante indicador para se avaliar a
dimensdo do poder que esta organizacdo exercia no espago (Taylor e Spicer, 2007).
Alguns dos motivos para isso podem ser desde o fato de o seu CEO ser também um dos
fundadores do The Spot até mesmo em virtude da fala dos demais membros referenciar,
com certa frequéncia, esta empresa como autoridade no ecossistema de startups. De fato,
as relagdes de poder (Taylor e Spicer, 2007) estabelecidas no The Spot exemplificadas a
partir da Vacuum Labs ocorrem ndo apenas no momento em que oS demais
empreendedores a acompanham na mudanca para um novo endere¢o. Estdo presentes
também em termos de quantidade e tipo de profissional (desenvolvedores,
programadores) que esta empresa detém e que acabaria por estruturar as formas de
interacdo e, por conseguinte, apreensdo do espaco vivido (Tonucci Filho, 2013). Como
exemplo, ao falar da diferenca do novo espaco fisico em que as startups passaram a atuar
em relacdo ao The Spot, LK afirma: “And here the rules changed. So, Vacuum Labs is
taking care of the building and all the office is not ours anymore as The Spot. So it’s a bit

weird”.

O coworking space, na figura do The Spot, simbolizaria um espaco de
ambiguidades e contradi¢do ndo apenas do ponto de vista da representacéo das categorias
de contexto, redes, coletividade e espaco. De fato, se por um lado estdo presentes
interacOes e compartilhamento, de um outro, tais encontros ndo implicam na formagéo de
comunidades, tendo em vista a escassez de pontos em comum ou afinidades entre 0s
membros no espago. E isso que induz a uma reflexdo mais apurada dos elementos que
compdem as relacdes de identidade e poder dentro do espago, tendo em vista que a sua
configuracdo fisica representa apenas a superficie de um nivel mais profundo de relagdes
de poder (Taylor e Spicer, 2007). Um outro fator importante reside no fato de mais da
metade das startups entrevistadas buscaram o espa¢o ndo por uma necessidade de maior
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interacdo, comunidade ou ambiente amigavel, conforme tendéncia apontada pela
Deskmag (2016), porém, em virtude das condi¢des exigidas pelo programa de aceleragdo
Booster. O estudo, portanto, chega a resultados divergentes da literatura acerca da
influéncia do espaco na criatividade (Martens, 2011) e, em especial, da criatividade em

espacos de coworking (Stumpf, 2013).

Dos trés referenciais de andlise utilizados, verificou-se que dentre as
perspectivas contemporaneas de analise da criatividade encontravam-se elementos de
ordem contextual e favorecedores da interacdo na rotina dos membros do The Spot.
Contudo, estes ndo seriam percebidos enquanto manifestacdo de processos criativos, do
mesmo modo que dimens&o da coletividade e, em especial, das Comunidades de Pratica,
ndo teriam uma representatividade neste &mbito junto aos entrevistados. O espaco, por
sua vez — entendido como produto social das vivéncias, formas e percep¢des dos grupos
que dele fazem uso — estaria fortemente suscetivel as relacdes de poder, percebidas com
certa frequéncia na rotina dos entrevistados o que, por conseguinte, determinaria uma

fronteira para o estimulo a criatividade.

Tais fatores, quando correlacionadas ao ato criativo, impossibilitam depreender
0 The Spot como espaco indutor para a criatividade. Conclusdo esta que aponta para a
necessidade de um olhar mais aprofundado a quaisquer tentativas de generalizagdo dos
coworking spaces como um todo homogéneo e influenciador direto do processo criativo.
Em termos gerais, o resultado contribui para que organizacdes e/ou empreendedores que
possuem como vetor estratégico o estimulo ao processo criativo reconsiderarem a
possibilidade de escolha de coworking spaces como fonte indubitavel para o incremento
da criatividade, otimizando seus recursos, seja na alocacéo de parte de seus profissionais

ou de seu quadro completo de colaboradores.

5.3 Limitacdes do Estudo

Ainda que o estudo tenha oferecido um amplo levantamento dos aspectos
contextuais-relacionais, coletivos e espaciais dentro dos quais a criatividade pode ser
apreendida no The Spot, algumas limitacGes foram identificadas no desenvolvimento da
pesquisa, em especial de ordem tedrica e metodoldgica a envolver principalmente a

diversidade de setores profissionais dos entrevistados.
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A literatura acerca da criatividade especificamente em espacos de coworking
ainda € escassa. A maior aproximacdo ao tema reside na tematica da criatividade
organizacional na qual, porém, as nocOes de interacdo, comunidade e espaco, buscadas
para o ambito especifico dos coworking spaces, sdo suplantadas por modelos restritos ao
tipo de politica adotadas por cada organizacéo. Nesse sentido, 0s poucos casos de estudo
tratariam de aspectos pontuais envolvendo basicamente a influéncia da espacialidade,
principalmente em suas propriedades relativas ao design e estrutura fisica em ambientes

de coworking.

O The Spot contava com empreendedores predominantemente da area de TI, o
que, se por um lado enfatizou o elemento da homogeneidade que permitiu a desconstrugédo
de uma hipétese prévia, por outro, limitou a possibilidade de contrapontos a partir de
outros dominios profissionais. De fato, a partir da fala de pelo menos dois entrevistados,
a diversidade de campos profissionais (como marketing, design, etc.) seria um dos fatores
que poderiam contribuir para 0 processo criativo e, nesse sentido, uma percepgéo

diferenciada deste espago, quem sabe, pudesse vir a tona.

Por ultimo, o estudo coincidiu exatamente com o periodo de encerramento das
atividades do The Spot, fato esse que por vezes tornou dificultoso o processo de

agendamento de entrevistas, dada por uma relativa dispersdo dos empreendedores.

5.4 Sugestdes para Estudos Posteriores

Uma proposta pertinente a ser desenvolvida em futuros estudos diz respeito ao
estudo da criatividade em coworking spaces que apresentem uma maior diversidade de
dominios profissionais, seja na Eslovaquia ou em outros paises. Além de poder favorecer
uma multiplicidade de contrapontos a partir de diferentes mindsets, tais estudos
forneceriam um comparativo com realidades profissionais em outros territorios de modo
a perceber como se da o processo criativo em contextos diversos do exposto no presente
estudo.

Igualmente, uma outra sugestdo seria a realizagdo de um estudo comparativo
entre dois diferentes coworking spaces seja dentro de um mesmo pais ou entre paises

diferentes. A pesquisa poderia apontar semelhangas e divergéncias a envolver fatores de
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ordem profissional, geografica e demais variaveis em que pesem a influéncia do contexto
No processo criativo.

Por fim, pode ser empreendido ainda, dentro desta mesma tematica, um estudo
longitudinal em que, dentro de um maior recorte temporal (um ou dois anos), fosse
verificada a dinamica e as eventuais alteraces na percep¢éo dos usuarios de coworking
spaces acerca da criatividade. Essa proposta implicaria em uma pesquisa ainda mais
robusta ao fazer uso do procedimento etnografico, em que o pesquisador passaria a
desempenhar um papel ainda mais intensivo em campo, diante do qual a imersdo no
cotidiano e atividades do grupo social em questdo lhe permitiria a coleta de dados ainda

mais representativos.
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Anexo |- Roteiro para Entrevistas

Entrevista com os Membros:

1. What’s your professional domain?

2. Since when have you been working here? What kind of membership do you
have?

3. What has driven you to search a coworking space? How and when did you
noticed that you would need a CS? And what about The Spot?

4. Which needs do you meet in a CS? Which needs you still have to meet? And
what about The Spot?

5. Which aspects of your work are positively influenced by been in a CS? And
which ones are negatively influenced? And what about The Spot?

6. How would you define the group of persons who belong to The Spot?

7. What kind of interactions do you experience with other members? How this
interaction is structured? Why do you think is like that?

8. Did you have any results/did you benefit from that interaction? Did you hear
about some positive results of those interactions? Examples?

9. How do you describe the environment (of work/social/facilities) of The Spot?
How do you characterize the space how its organized? How this
affects/influence your work? And your creativity on work? And of your
colleagues? And from the team? Why? What would you change? Why?

10. What is creativity for you? How much is it important in your work? Why?

11. How do you identifiy your productivity, creativity and networking since
you're here? Why?

12. If you could choose a word to define The Spot which one would you chose?
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Anexo I1- Roteiro para Entrevistas

Entrevista com o Gestor:

1. When the idea to build a CS came? Which necessity drove this idea?
2. How many entrepreneurs/companies do you have here? In how many
fields? How many came because of Booster Labs how many not?
What is provided in each kind of membership?

How many tables? Meeting rooms? Quantas pra vacuum?

How would you define the group of persons who belong to The Spot?

o g bk~ w

What kind of interactions do you witness between the members? And

what kind do you experience with other members? How often?

7. How this interaction is structured? How much is important for you? Why?
How do you evaluate

8. Did you have any results/did you benefit from those interactions? Did you
hear about some positive results of those interactions? Examples?

9. How do you describe the environment (of work/social/facilities) of The
Spot? How this affects/influence your work or the work of people that are
here?

10. What is creativity for you? How much is it important for The Spot? Why?

11. How present is creativity in the activities of The Spot?

12. If you could choose a word to define The Spot which one would you

chose?
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