INOVA-EDU

TEXTO COMPLEMENTAR 3B

COCRIACAO

O conceito de cocriacao, ou melhor, o termo co-creation, apareceu em
2000, provavelmente como desdobramento de outro conceito, o de co-
producao (co-production), surgido no final da década de 1970, com o
sentido geral de “participacao do cliente na producdao” (1). Atribui-se a
Coimbatore Krishnarao Prahalad e a Ventak Ramaswamy a autoria do
termo co-creation em um artigo da Harvard Business Review intitulado
“Co-Opting Customer Competence” (2). Posteriormente, em 2004, o tema
seria retomado e mais desenvolvido pela mesma dupla académica
(Prahalad & Ramaswamy) no livro The Future of Competition (3). Foi entao

gue a ideia se tornou amplamente conhecida.

A ideia surge, portanto, no ambito do marketing e dos negdcios. Cocriacao
seria “uma forma de inovag¢do que acontece quando as pessoas de fora da
empresa...” (fornecedores e, sobretudo, clientes, como relata a sofrivel
descricdo da Wikipedia em portugués), “associam-se ao negocio ou
produto agregando inovagdo de valor, conteudo ou marketing e recebendo
em troca os beneficios de sua contribuicdo, sejam eles através do acesso a
produtos customizados ou da promog¢do de suas ideias”. Cita-se como

exemplo a prépria Wikipedia que, “editada por milhares de pessoas no



mundo todo... protagoniza [sic] um dos pilares da cocriacGo, a

colaboragdo” (4).

Francis Gouillart, cofundador da Experience Co-Creation Partnership e
professor do Center for Experience Co-Creation da Ross School of Business
da Universidade de Michigan, declarou recentemente (2010) que o futuro
das empresas depende da cocriagdo, argumentando que o marketing
tradicional, em que as empresas criam e as pessoas consomem, esta
morrendo. Agora os consumidores participam da concepcao dos produtos
gue desejam. O objetivo — pelo menos para as empresas — seria reduzir
custos e riscos, pois as empresas sozinhas ndao tém mais condi¢cdes de

determinar o que seria melhor para seus clientes (5).

J& hda uma extensa literatura disponivel sobre a co-creation e seus
antecedentes (como a co-production e suas variantes; e. g., a peer
production) (6). Mas em geral tudo gira ainda em torno dos negdcios e das
vantagens competitivas da colaboracdao participativa desencadeada e

administrada por estruturas centralizadas.

Essas ideias surgiram com o florescimento da participacao nos anos 1980.
Uma referéncia importante é o método Lead User, proposto por Eric von
Hippel (1986) no MIT. Hippel propunha a User Innovation para
desenvolvimento de novos produtos com a participacao de consumidores,

comunidades e fornecedores (7).

Depois do artigo seminal de Prahalad e Ramaswamy (2000), surgiu, entre
outras menos conhecidas, a ideia de Open Innovation com Henry

Chesbrough (2003) (8). Em seguida, a ideia de Crowdsourcing com Jeff



Howe (2006) (9) e as ideias reunidas em Wikinomics (como a peer

production) com Don Tapscott (2006) (10).

Em 2007 Karim Lakhani e Jill Panetta publicaram um interessante artigo
(MIT Press) intitulado “The Principles of Distributed Innovation” que foi
tomado como uma das referéncias tedricas para a fundacao, em 2008, da
empresa holandesa Fronteer Strategy, especializada em co-creation (11).
Em 2009, Martijn Pater, um dos seus fundadores, publicou o texto “Co-
Creation’s 5 Guiding Principles” (12). E interessante observar como o
conceito de co-creation foi operacionalizado e formatado como um
produto de consultoria empresarial e vendido sob o lema “No matter who
you are, most of the smartest people work somewhere else” (a chamada
Joy’s Law). Para tais efeitos praticos e comerciais a co-creation vai ser
definida como “o desenvolvimento de novos conceitos, produtos ou

servigos em conjunto com clientes, parceiros e expert stakaholders”.

Recentemente, Francis Gouillart e Ventak Ramaswamy (2010) publicaram
The Power of Co-Creation: Build it with them to boost growth, productivity
and profits (13). Ainda que esses autores advoguem um novo estagio para
a co-creation, baseado em uma “full theory of interactions”, seus

pressupostos continuam ancorados na participagao.

Ha dois problemas principais aqui do ponto de vista da sociedade em rede
que estd emergindo ou da nova fenomenologia da interacao social que
estd, afinal, tornando-se mais visivel nos ultimos anos. O primeiro, apenas
mencionado acima, é a confusdao entre participacdo e interagao. E o
segundo é a reducdao da cocriagdo a velha concepcdao de negdcios

proprietarios centralizados.



Trata-se sempre, ao fim e ao cabo, de vender mais deixando o cliente
satisfeito ou, como estd na moda dizer nos dias que correm, de oferecer
melhores experiéncias para os clientes; ou, ainda, de criar condi¢des para
que eles possam desfrutar de novas experiéncias realizadoras, como
propde Gouillart (2010) (15). Algumas empresas (como Nike, Nokia e IBM),
sensibilizadas com a ideia de cocriagdo, comecaram logo a ver as suas
vantagens do ponto de vista da gestao corporativa, enfatizando a
importancia do “engajamento dos funciondrios” (employee engagement,

também chamado de worker engagement) que ela enseja ou proporciona.

Para adiantar alguns aspectos que serao tratados com mais profundidade
adiante, poderiamos dizer que: ainda é marketing, quando ja deveria ser
branding; ainda é gestao corporativa hierarquica quando deveria ser
regulacdo por emergéncia; ainda é um recurso para estimular a
inteligéncia individual quando deveria ser um processo para ensejar a
precipitacdo da inteligéncia coletiva; ainda € um modo de tornar a
empresa mais apta a enfrentar a concorréncia nos novos tempos, sem
mudar o que é fundamental: a sua estrutura e a sua dinamica; ainda é um
conjunto de concepgdes proprias do mundo fracamente conectado e de
suas instituicOes erigidas para direcionar e aprisionar fluxos gerando
escassez, quando ja ha, em varias areas e setores, abundancia de meios.
Os problemas do conceito, entretanto, sdao bem maiores, como veremos

em seguida.

O employee engagement (ou worker engagement) constitui um bom
exemplo dessas defasagens de concepcao. Significa que uma parte — em
alguns casos a parte principal — dos cocriadores deve continuar sendo

composta por funciondrios ou trabalhadores (ou seja, por pessoas



empregadas na realizacao de sonhos alheios, dos sonhos dos donos das
empresas, e subordinadas aos chefes por eles instituidos e nao por

empreendedores associados com suficiente liberdade para inovar).

Tais concepg¢des sdo inadequadas para os Highly Connected Worlds que ja
florescem neste dealbar do terceiro milénio. Nesses novos mundos
distribuidos que estdao emergindo a prdopria natureza do que chamavamos
de negdcio (ou de empreendimento) esta sendo radicalmente alterada,
mas os tedricos que langcaram e continuam desenvolvendo o conceito de
co-creation — talvez com a notdvel excecdao de Tapscott — por algum

motivo, ainda ndo estdo percebendo isso.

A cocriagdo é um conceito mais amplo, que nao pode ser reduzido ao
mundo dos negdcios. Ela ja acontece nas sociedades e nas ciéncias (desde
que existe vida em sociedade, quer dizer, vida humana e desde que
existem investigacao, busca, polinizacao e aprendizagem, quer dizer,
convivéncia social). O préprio ser humano, em certo sentido, é fruto de
cocriacdo, dos pontos de vista bioldgico e cultural (ou melhor, daquele
ponto de vista bioldgico-cultural capaz de captar o que chamamos

propriamente de ‘humano’).

N3o é, portanto, uma caracteristica propria do mercado ou distintiva do
novo mercado emergente e sim uma fenomenologia da interacdo social.
Na medida em que o mercado se torna, cada vez mais, social, mais
evidente vai ficando o papel da cocriacdo nos negdcios porque mais
evidente vai ficando esse papel em todas as esferas da atividade humana,

sobretudo na educagao e na pesquisa.



O florescimento nos ultimos anos de ambientes de cocriacdo é um dos
sintomas da emergéncia dos processos de livre aprendizagem-
investigacao. Esses ambientes estdao brotando, sob diferentes formas, em
varios lugares. A Unica condicdao para neles interagir é o desejo de
interagir a partir da apresentacdao de uma ideia ou da livre adesdo a uma
ideia ja apresentada. Configura-se, a partir dai, uma comunidade de
aprendizagem-criacdo que vai desenvolver a ideia. ldeias analogas ou
congruentes se relacionarao, polinizando-se mutuamente, reconfigurando
as comunidades originais. As novas ideias combinadas sao transformadas
em projetos (uma espécie de design thinking, mas sem metodologia ou
sequéncia de passos pré-determinada). E os projetos resultantes, tedricos
ou praticos, vao entao ser realizados, muitas vezes em interacdo com
outros projetos semelhantes ou convergentes. O aprendizado que tal
processo proporciona é incomparavelmente maior do que aquele que se
pode obter subordinando-se a uma instituicdo hierarquica de ensino e

pesquisa controlada.

A cocriagdo é um processo composto por tentativas recorrentes de
estabelecer e restabelecer congruéncias multiplas e reciprocas entre
ideias que mutam quando interagem, nem sempre se aproximando e se
fundindo, mas frequentemente se distanciando e que podem ser
novamente modificadas na interacdo para se combinar e reagir
“quimicamente” umas com as outras em novas combinacdes gerando
novas “substancias” (novas ideias substantivas). Na verdade quem
interage sdao as pessoas e dizer que as ideias interagem e mutam é um
modo de dizer que as ideias apresentadas por uma pessoa sao
modificadas e reinventadas por essa pessoa quando ela interage com

outras pessoas.



E aqui vem o fundamental: nesse processo interativo — na medida da sua
interatividade (ou seja, dos seus graus de distribuicdo e conectividade) —
comeca a se manifestar outra classe de fenbmenos, por assim dizer,
moleculares, gerando resultados que ndao podem ser explicados pela soma
das contribuicdes individuais das pessoas interagentes ou pelo efeito

agregado da sua participacao.

Para que a co-creation seja baseada, como querem alguns de seus
principais formuladores, como Ramaswamy e Gouillart, em uma “full
theory of interactions” é necessario ter alguma theory of interaction (21).
Mas tudo que esses pioneiros da co-creation escrevem nao denota algum
conhecimento da nova fenomenologia da interacao. Com raras excecgoes,
eles ndao trabalham com emergéncia, autorregulacao e com os fendmenos
associados a inteligéncia coletiva (como o clustering, o swarming, o
cloning, o crunching, as reverberacdes, os loopings etc.) que estdo sendo
descobertos recentemente (sobretudo a partir dos anos 2000) pela

chamada nova ciéncia das redes.

Qualquer teoria da interacdo sera parte integrante da nova ciéncia das
redes porque ambientes de interacao sao redes (mais distribuidas do que
centralizadas e tao mais interativos serdao esses ambientes quanto mais
distribuidas ou menos centralizadas forem as redes que os conformam).
Mas o paradigma dos préceres da co-creation ainda é o da participacao
(22), quer dizer, sempre voltado a mobilizar e arrebanhar os atores para
qgue eles sejam participes de processos pré-desenhados por instancias
centralizadas (e fechadas). E assim como ndo pode, a rigor, haver inovacao
aberta em empresa fechada, também nao pode haver cocriacdo interativa

em ambientes configurados para a participacao.



Em ambientes configurados para (ou pela) participacdo ficamos
procurando os nodos que se destacam nao somente por entroncar fluxos
(atuando como hubs), mas pelo seu poder de impedir que o fluxo escorra
por multiplos caminhos (atuando como filtros ou obstaculos a livre
interacdo). O arrebanhamento participativo pressupde lideres; no caso,
pessoas com alto capital humano, inovadores outliers, criadores
excepcionais. O modelo é coletivo, sim, porém centrado nos individuos.
Quer se beneficiar do efeito-crowd, mas por razdes quase estatisticas:
garimpando bem miriades de contribuicdes teremos mais chances de
encontrar algumas pepitas preciosas... Como diz o manual da Fronteer
Strategy, um dos passos fundamentais para administrar a co-creation é
“select the very best”, pois “co-creation works with the 1%” (23). Segundo
esse manual existe uma regra emergente: 1% das pessoas (que estdao no
cume da piramide), em qualquer comunidade, gera a maioria da producao
criativa do grupo, 10% seriam compostos por “sintetizadores” e todos os
demais (dos 100% que totalizam a piramide) seriam apenas consumidores.
Obviamente é uma visao mercadocéntrica do mundo, mas a despeito
disso é uma apreensao errada da hipotese do 1%, que faz sentido na rede
(tendo a ver, entre outras coisas, com a refiacdo em redes P2P) e ndo na

piramide (24).

Tal modelo n3do leva em conta que para ter boas ideias é preciso ter
muitas ideias, nao porque descartaremos as ideias ruins, peneirando para
ficar apenas com poucas e boas e sim porque toda ideia pode (quem
sabe?) ser boa como reagente catalisador ou vetor polinizador no
emaranhado maior das ideias que se agrupam e se dispersam, ficam
inertes e de repente enxameiam, aparentemente divergem e até se

contrapdem, mas, em alguma dimensao, se clonam continuamente e...



guando menos se espera, o emaranhado sofre alguma mutacao que
permite que ideias inicialmente dispares ou incongruentes se encaixem

numa nova sintese.

Sim, o modelo ndo leva em conta que para ter ideias extraordindrias
precisamos das ideias ordindrias. Que ideias extraordinarias ndao tém
origem em pessoas extraordinarias. Que todas as pessoas, a depender dos
arranjos em que estdao configuradas, podem cumprir um papel criativo
para que o conjunto seja criativo. E eis que surge aquela pedra preciosa,

logo identificada pelo seu brilho.

Ou seja, o modelo implicado na co-creation participativa ndao tem nada a
ver com rede e seus construtores nao parecem estar muito familiarizados
com o assunto (redes). Do contrario se preocupariam mais com os
ambientes do que com as caracteristicas dos individuos, mais com capital
social do que com capital humano, mais com a interagao do que com a
participacdo, mais com a liberdade para criar do que com as metodologias
(e os manuais e os guias) urdidas para, supostamente, promover e
conduzir a criacdo. E incrivel que seja assim quando todas as investigacdes
ja realizadas sobre grupos criativos mostram que nao se pode explicar a
sua criatividade (ou o seu alto indice de inovatividade) pela soma das
caracteristicas intrinsecas dos individuos agrupados. Um cluster de génios
nao produz necessariamente uma ideia genial. E nada garante que um
grupo de clones de Albert Einstein fosse capaz de produzir uma teoria da
relatividade melhor do que a que ele produziu (aparentemente) sozinho.
(E o mais interessante dessas receitas manualizadas para produzir
criatividade é que em nenhum lugar onde elas foram aplicadas surgiram

assim tantos Einsteins).



Porque as redes tém o seu préprio metabolismo. As vezes um Unico input
originado de uma pessoa considerada mediocre é o fator decisivo para
constelar uma concepcao criativa sintetizada por uma pessoa considerada
genial (que passa a ser considerada genial por tal motivo, pelo fato de ter
conseguido expressar uma sintese, como resultado de um processo que
percorreu, como relampagos que se bifurcam sucessivamente, os
multiplos caminhos da rede). A mente brilhante, a mente genial é sempre
responsavel pela ideia genial, mas a mente ndo é o cérebro
(individualizavel posto que residente no corpo fisico de um individuo) e

sim uma nuvem de computacao (/ato sensu), uma nuvem social.

Cocriacao nao pode ser criacao de individuos ajuntados arbitrariamente a
partir de uma convocacao externa que fixa um tema e nao permite a
emergéncia de outros temas, selecionados centralizadamente a partir de
critérios pré-tracados, obrigados a seguir uma metodologia ou uma
sequéncia de passos determinada, estabelecida ex ante a interagcao e
estimulados com premiacdes conferidas a partir de modos de regulacao
qgue produzem artificialmente escassez (como a escolha de vencedores
com a inevitavel producdao de vencidos). Cocriacdao é resultado de
interacdao, quer dizer, de continua adaptacdo mutua, de imitacao e de

verdadeira co-laboracao.

A evidéncia basica da qual se deve partir — se nao por outra razao pelo

fato de ser a “mais evidente” — é: toda creation é co-creation.

Uma teoria da cocriagao &, portanto, uma teoria da criagcdao. De onde vém

as ideias? Como elas sao formadas? Estas sao as perguntas fundamentais.
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Nenhuma ideia nasce do nada (a nao ser a extremamente complexa — pela
sua impossivel simplicidade — ideia de nada, talvez origem de tudo).
Nenhuma pessoa concebe uma ideia a partir do zero. Uma ideia é sempre
um clone de outras ideias (um clone sempre diferente porque sujeito a um
processo variacional). As ideias sdo frutos da interacdao (e cloning € um
fendbmeno da interagdo). Nao conhecemos ainda com suficiente
profundidade a fenomenologia da interacao para entender como se d3, na
sua intimidade, esse processo interativo entre as pessoas que concebem
ideias a partir da imitacdo e da polinizacdo entre as copias e dessas copias
com outras ideias presentes no emaranhado de relacionamentos em que
essas pessoas estdo imersas (e sao como tais, quer dizer, como pessoas).
Mas ja sabemos o suficiente para afirmar que o conhecimento-vivo, ou
seja, aquela configuracdo sempre movel de ideias sobre alguma coisa (no
sentido metafisico do termo), concebidas e modificadas continuamente
pela relagdo com outras ideias, € uma relagdo social (e ndao um conteudo

arquivavel e transferivel na sua integridade de um sujeito a outro).

E ja sabemos também que quanto maior a liberdade para que as ideias
possam ser buscadas, concebidas, clonadas e modificadas na interacao
entre os sujeitos, maior é a capacidade dos sujeitos interagentes de
produzir ideias inovadoras (que sdo inovadoras ndao porque sejam
absolutamente novas em relacao as ideias anteriores que as geraram e
sim porque expressam configuracdes inéditas de fluxos, e inéditas ao

ponto de conseguirem ser percebidas como tais).

A rigor todas as ideias sdo inovadoras na medida em que expressam
configuracdes de fluxos que nunca sdao exatamente iguais as configuracdes

gue geraram ideias semelhantes; ou seja, nenhuma ideia pode ser
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rigorosamente igual a outra em um universo que é criativo e que se cria a
medida que avanca (26). Mas existem campos conformados na rede social
gue aprisionam e condicionam fluxos obrigando-os a passar pelos mesmos
caminhos. E existem circularidades inerentes as conversagdes recorrentes
em uma mesma “regidao” do espaco-tempo dos fluxos (vista, as vezes,
como cluster na rede social) — do contrario ndo poderia haver o que
chamamos de cultura; de sorte que quando estamos imersos em um
desses campos sociais deformados temos a impressao de que as ideias ali

nao se renovam, parecendo Ser sempre as mesmas.

Foi por causa disso que a ideia de inovacao ganhou tanta notoriedade,
sobretudo nos meios corporativos, que sao ambientes de aprisionamento
e condicionamento de fluxos. As ideias novas tém mesmo dificuldade de
surgir ou de ser identificadas como tais nesses meios, nao porque la nao
existam pessoas criativas (todas as pessoas sdo criativas) e sim porque
essas pessoas estdo imersas em ambientes que ndo sdo criativos (posto
que foram desenhados para a reproducao e nao para a criagcao).
Reproducdao é resultado de condicionamento de fluxo, como naquela

maquina infernal de Modern Times, o magnifico filme de Chaplin (1936).

O mesmo acontece nas escolas e universidades. O ensino é,
fundamentalmente, reproducdao. A aprendizagem, porém, é sempre
criacdo. Vocé so aprende verdadeiramente o que inventa porque
aprender ndo é (saber) reproduzir um conteudo pretérito e sim captar
uma configuracao inédita de fluxos e inédita ao ponto de poder ser
percebida, pelo préprio sujeito, como diferente das configuragdes

anteriores (27). Assim, cada aprendizagem é uma descoberta, um insight,
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guase um satori e envolve sempre a concepcao de ideias novas. Se vocé

nao inventa nada, nao aprende nada.

Portanto, quanto mais liberdade, mais criacdo. Quanto mais abertura a
interacdo — sobretudo a interacdo com o outro-imprevisivel — mais
liberdade criadora tera o criador-coletivo. Sim, o criador-coletivo é a rede
social que cria e é este o significado mais profundo da cocriacdo. E um
fendbmeno de rede, quer dizer, da pessoa (conectada), ndo do individuo

(isolado).

Nao sabendo como ocorrem tais fenbmenos no espaco-tempo dos fluxos,
€ ocioso ficar imaginando fdérmulas, receitas e metodologias para
desencadear e conduzir a criacao. Mas ja podemos saber o que nao-fazer:
nao tentar administrar a criacdao a partir de diretivas centralizadas, nao
condicionar fluxos: exatamente o que tentam fazer as metodologias, ao
estabelecer uma via sacra com estacdes obrigatdrias ou passos sucessivos
para se obter tal ou qual resultado esperado (quando a inovagdo é sempre

um resultado inesperado).

Mas do ponto de vista do sujeito, a criacao nasce com o desejo e nao pode
ser despertada por ordens emitidas a partir de instancias exteriores a ele e
urdidas antes da sua interacdo com outros sujeitos. E por isso que os
administradores de organizacdes ficam tao angustiados com o baixo nivel
de inovatividade de seus funciondrios. Como o modelo de gestdao foi
desenhado para comando-e-controle, ela dad conta de viabilizar a
reproducdao, mas é incapaz de ensejar a criagao. E é por isso que os
gestores corporativos aderem a velha ideia de co-creation que surgiu no

mundo dos negdcios: pressionados pelo mercado a inovar para sobreviver,
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eles querem inovar de qualquer jeito e se isso ndo estd sendo facil de

realizar com o publico “interno”, por que ndo tentar o publico “externo”?

Eles pensam na base daquela Joy’s Law: os caras mais criativos devem
estar em outro lugar e eu tenho que lancar meus tentdculos para captura-
los ou, pelo menos, para ter acesso a eles (com baixo custo, para nao
inviabilizar meu negdcio). Isso também explica o sucesso do
crowdsourcing (apreendido pelos administradores como uma espécie de

outsourcing).

Podemos dizer que o impulso de se abrir ao ecossistema é basicamente
correto, mas o caminho que escolheram, tomado por motivos errados, é
errado (pois enquanto permanecer a separacao rigida ou a fronteira opaca
entre stakeholders “internos” e “externos” ndao podera ocorrer a tao
desejada open innovation). Um caminho errado levard a um resultado
também errado: o indice de inovatividade de corporagdes que tomaram
tal caminho, usando todas as modas mais updated de gestao disponiveis
na prateleira de novidades da alta consultoria empresarial (open
innovation, crowdsourcing, co-creation e o que mais for inventado), nao
cresceu significativamente. A despeito da intensa autopropaganda dos
consultores de inovacgao, qualquer pessoa inteligente sabe que inovador é

quem inova e ndo quem fala sobre inovagdo.

Os sistemas de inovagao urdidos por organizacdes hierdrquicas sao, de
fato, contra a inovacdo. Nao querem a inovacdo, querem a inovagao que
eles querem. Ora, mas se eles ja sabem qual é a inovagao que deve
acontecer, entao nao é inovacgao. Se fosse, nao poderiam conhecé-la de
antemao. Via de regra acabam constituindo escolas de inovacao (que sao

tumulos para as novas ideias). Querem usar as novas ideias para justificar
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as velhas (porque suas escolas, lato sensu, nada mais sao do que

coagulacdes de velhas ideias).

Em termos de ideias, a inovacdao acontece quando o0s muros
epistemoldgicos sao perfurados por hifas, viabilizando a polinizacao, a
fertilizacao cruzada entre campos do conhecimento que foram separados

(pelas escolas).

Os que falam em inovacao nao sao, em grande parte, inovadores.
Inovador é quem inova, nao quem fala como a inovacao deve ser. Para
inovar vocé deve fazer o contrario do que lhe dizem, do que querem ouvir
de vocé, do que esperam que vocé faca. Simplesmente, faca diferente.
Para tanto, vocé tem que ter liberdade... O espirito de liberdade é a fonte
de toda criatividade. Vocé nao pode inovar sob encomenda e vigilancia de
um sistema que quer que vocé inove, sim, ma non troppo. E como se |he
dissessem: inove, mas ndao exagere: ndao saia fora de nossa visdo, nao
bagunce nossos processos, nao desarrume nosso modelo de gestdo. A
mesma pulsao de morte que exige obediéncia para disciplinar a interacao,

guer também disciplinar a inovacao (28).

Assim como o desejo — origem de toda criacao — nao pode ser enfiado de
fora para dentro, transfundido por nenhum método de gestao ou
programa de atualizacdo, o processo criativo também nado pode ser
fabricado artificialmente e replicado. Se pudesse nao haveria um
problema: bastaria seguir a receita, aplicar a formula. Mas como ele é
imprevisivel, envolvendo um numero de varidveis que ndao conseguimos
equacionar, a Unica coisa que podemos fazer é nao atrapalha-lo.

Fundamentalmente, para criar zonas favoraveis a criacdao (campos de co-
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creation) o que precisamos é de obstruir ou direcionar o minimo possivel

os fluxos, aumentando os graus de liberdade das pessoas para interagir.

Nada de seguir principios orientadores como inspire participation, select
the very best, connect creative minds, share results, continue development
(inspirar participacao, selecionar os melhores, conectar mentes criativas,
compartilhar resultados e continuar o desenvolvimento) — para citar o
“The 5 Guiding Principles in Co-creation” empacotados pela Fronteer
Strategy (29), que, alids, jd comecam cometendo o equivoco de confundir
participacdo com interacao e continuam errando ao recomendar a sele¢ao
das melhores ideias e das melhores pessoas para lidar com questdes
complexas e a0 mandar conectar as mentes criativas, imaginando que
mentes criativas sao o mesmo que cérebros de individuos criativos. Nada
de adotar metodologias com passos orientadores como aquela
aparentemente tao simpatica adotada pelo Design Thinking (em uma de
suas versoes): define, research, ideation, prototype, objectives, implement,
learn (definir, pesquisar, idear, prototipar, objetivar, implementar e
aprender). Tudo isso, que a primeira vista parece ajudar a orientar a
atividade cocriativa das pessoas, na verdade atrapalha na medida em que

restringe a liberdade de interagir.

As pessoas que vivem inventando processos e métodos para que as outras
facam coisas que elas mesmas nao fazem — meio na base do “quem sabe
faz, quem ndo sabe ensina” — precisam cair na real. Em primeiro lugar
precisam entender que a criacdo ndo é bem um trabalho. E a satisfacdo de
um desejo, uma realizacao pessoal, o exercicio de uma arte e a fruicao de
um prazer. Ninguém cria porque foi mandado, ninguém cria obedecendo,

ninguém cria seguindo um caminho pré-tracado. Criar é usufruir a
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liberdade de deixar-se-ir. Livre como quem nao tem rumo, diria Manoel de
Barros (2010) (30). E perder-se para inventar caminho, diria Clarice
Lispector (1969) (31). Os poetas, que sdao pessoas-fluzz, conseguem captar

essa complexidade da simplicidade (ou seria o inverso?).

E claro que nada isso desconstitui o conceito de co-creation.
Simplesmente reinventa-o, libertando-o de tantas amarras. Se vocé quer
ensaiar a co-creation, em primeiro lugar, deve criar um campo de co-
creation — um ambiente. Como percebeu McLuhan (1974), a inovacao tem
a ver com ambiente, ndo com tecnologia; e, poderiamos acrescentar, nem
com metodologia (que também é uma tecnologia) (32). Esse ambiente

pode ser um lugar fisico ou virtual. Ambos sdao necessarios.

O local fisico ndo sera abandonado, trocado pelo virtual. A tendéncia é a
qgue surjam escolas-ndo-escolas fisicas, localizadas e altamente
conectadas, para dentro e para fora (e, portanto, globalizadas), em rede.

Cada local serd o (um) mundo (todo): este é o sentido de ‘glocal’.

A velha universidade, se ndao quiser ficar obsoleta, se fragmentara ou se
esporalizara, para brotar em muitos lugares fisicos e virtuais, como uma
rede miceliana, uma floresta de clones fungicos subterranea, toda
interligada por hifas, imitando a vida, que, como percebeu Lynn Margulis
(1998), é “uma holarquia, uma rede fractal aninhada de seres

interdependentes” (34).

Mas lugares fisicos sao extremamente importantes. Lugares frequentados
pelos mesmos emaranhados (as pessoas que — carregando sempre
consigo suas conexdes — comparecem recorrentemente nesses lugares)

geram redemoinhos no espaco-tempo dos fluxos, sulcam veredas no
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territdrio e instalam programas organizadores de cosmos sociais. Ou seja,

criam mundos!

E claro que esses mundos serdo temporarios. Nada dura para sempre e
tudo o que tenta fazé-lo torna-se insustentavel. Enquanto permanecer a
supremacia das instituicdes hierdrquicas, os processos de livre
aprendizagem-investigacdo serdo como aquelas zonas autdénomas
tempordrias (TAZ) de Hakim Bey (35). As pessoas envolvidas nesses
processos desobedecerao as ordens dos ensinadores. Elas cavarao seus
proprios futuros ao removerem camadas e camadas, depositadas umas
sobre as outras, em séculos, milénios, de entulho meritocratico, quer

dizer, sacerdotal, hierarquico e autocratico.

Campos de co-creation sao zonas autbnomas tempordrias, espécies de
abrigos onde as pessoas podem se refugiar dos campos de reproducao da

Matrix (as organizagdes hierarquicas).

Mas campos de co-creation sao apenas ambientes para impedir que as
pessoas sejam ensinadas, orientadas, mandadas, conduzidas, tecnificadas,
metodologizadas, instrumentalizadas para satisfazer propdsitos estranhos
aos seus desejos. Além disso (ou além de tentar fazer isso), tais ambientes
ndao fardo (mais) nada: serdo as pessoas que cocriardo. Se quiserem.

Quando quiserem. Do jeito que quiserem.

Ao contrdario do que possa parecer, isso nao inviabiliza a aplicacdao do novo
conceito de interactive co-creation (que é — ai sim! — uma verdadeira open

distributed innovation).
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Podemos promover eventos ou induzir processos baseados em cocriagao.
Nesses processos, no entanto, algumas coisas devem ser observadas se
qguisermos superar a velha concepg¢dao participativa, descentralizada,

controlada e comandada a partir de organizagdes hierarquicas fechadas.

Alguém mais imbuido de espirito pragmatico ou utilitario, como o que
impregna os ambientes do mundo dos negdcios, poderia perguntar: mas

para qué tudo isso, aonde chegaremos com essas redes?

Ora, ndao chegaremos a lugar algum (ou a qualquer outro lugar). Se
tivermos redes cocriadoras ja teremos chegado ao objetivo da cocriagao.
Teremos pessoas se relacionando segundo um padrao distribuido de
organizacdao, aprendendo e criando, ou aprendendo-criando

interativamente: o que a cocriacao poderia pretender, além disso?

CONFIGURANDO AMBIENTES DE COCRIAGAO INTERATIVA

A cocriagdo acontece assim. As pessoas vao para um determinado lugar
(fisico ou virtual) e 13 comecam a conversar umas com as outras sobre
suas ideias. William Irwin Thompson (1987), em Gaia: uma teoria do
conhecimento, escreveu que “as ideias, como as uvas, ddo em cacho”.
Uma ideia puxa outra, cada ideia namora outras (no plural...), varias ideias
sao polinizadas por outras formando cachos de ideias congruentes. Se der
liga, dai podem sair projetos que serdao desenhados e implementados

coletivamente. Pronto. Acabou (ou melhor: comecou!).

Reconhece-se como pratica de cocriagao interativa qualquer processo de

cocriacao que tenha as seguintes caracteristicas:
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1) entrada e tema abertos (qualquer pessoa pode entrar para cocriar e

para propor temas inesperados);

2) desfecho aberto (ndo ha um resultado esperado a ser alcancado);

3) processo free (ndao ha uma metodologia ou um conjunto de passos que
as pessoas devam seguir para atingir um objetivo prefixado: somente

livre-conversacao);

4) estrutura distribuida (em um campo de cocriacdo todos interagem em
igualdade de condicdes: ndao ha dirigentes, professores, palestrantes,

coordenadores ou facilitadores e todos os cocriadores sao netweavers);

5) dinamica interativa (a cocriacdo ndao tem procedimentos participativos,
como a reunido coordenada, a votacdo e a construcao administrada de
consenso: ninguém precisa acatar decisOes, todos sao livres para interagir

como quiserem).

Para configurar um ambientes fisico favoravel a cocriacdao interativa,
basicamente precisamos apenas de um lugar (uma sala, saldo, jardim,
gazebo, patio, varanda, caverna ou mesmo - em tempo seco - a sombra de
uma frondosa darvore). Além disso, ajuda se tivermos varias mesas com
cadeiras (nunca uma mesa sO, muito menos cadeiras sem mesas,

dispostas como em um auditério ou anfiteatro).

O que mais? Flip charts (o ideal é um para cada mesa) e varios tipos de
marcadores, pincéis atdmicos, canetas hidrograficas, lapis de cor e de
cera. Post its de muitos tamanhos e cores. Paredes ou painéis para fixar
cartazes e fita adesiva. Quadros para escrever (com pinceis ou giz) sempre

sdo muito uteis. Brinquedos de montar, como Lego, sao 6timos. Uma
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decoracao especial também pode ajudar: o espaco deve ser semelhante
ao de uma habitacdo agradavel de seres humanos e ndo ao de uma escola
ou outro tipo de organizacao hierarquica (sem aquela monotonia das
reparticOes governamentais ou empresariais). Pode ter decoracao de festa
(com bandeirinhas e baldes). Agua, café, chas e petiscos. Nada disso,

porém, é fundamental.

O fundamental é manter a porta aberta (se porta houver): isso tem um
sentido pratico (alta acessibilidade, sem restricdes) e um forte (e dbvio)
sentido simbdlico. O local deve permanecer disponivel em determinados
periodos - do dia, da semana ou do més - exclusivamente para a atividade
de cocriacdao, sem a incorréncia de outras atividades e sem interferéncias

de administradores, porteiros e segurancas.

Para configurar um ambiente virtual favordvel a cocriagdo interativa
conexao (wifi ou por cabo) banda-larga é necessaria. Uma tela grande
(smart TV wifi, de preferéncia a partir de 55 polegadas) ligada a um laptop
(ou ligavel a vdérios) ajuda bastante (em condi¢Oes ideais, uma para cada
mesa, equipada com camera de video), mas n3ao é realmente

indispensavel (pode-se usar velhos projetores data show; ou nao).

Um site-agregador onde as pessoas possam indexar as ideias que estao
trabalhando em qualquer site da Internet (em que haja possibilidade de
interacao) é preferivel a uma uUnica plataforma. Se for usada uma
plataforma interativa é necessario que ela tenha, pelo menos, duas
funcionalidades: timeline e grupos (um grupo para cada ideia), mas o
melhor é que a plataforma seja mesmo a Internet, de vez que as pessoas
nao costumam sair dos lugares virtuais que costumam frequentar para ir

para outro lugar onde queremos reuni-las. As pessoas podem colocar suas
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ideias em paginas ou grupos do Facebook, no Google+, em Google Docs e
assemelhados abertos a edicdo publica, em varias plataformas de rede
(como o Ning, o Elgg, o Yammer e em dezenas de outras) ou em portais,
blogs ou sites (desde que abertos a comentarios, sem mediacdo). Caso
seja adotada esta solugdo, um site-agregador (contendo uma lista com o
nome e uma pequena descri¢cao de cada ideia com link para o lugar virtual

onde ela foi publicada e esta sendo cocriada) é necessario.

Um ambiente de cocriacao pode ser configurado em qualquer lugar. Sim,
em qualquer lugar onde haja liberdade para as pessoas cocriarem. Pode
ser configurado em um local publico, comunitario ou proprietario,
inclusive dentro de uma organizagdao hierarquica, desde que fique
estabelecido que - nos periodos destinados as atividades de cocriagao -
nao havera qualquer tipo de interferéncia, nem ordindria, nem
extraordinaria. Uma vez tomada a decisao de destinar um espaco a
cocriagdo, a organizagdo perde, temporariamente, o comando e controle
sobre tal espaco. Se nao estiver disposta a apostar e confiar e a abrir mao
de vigiar o que esta sendo feito (em nome da ordem e da segurancga ou de
qualquer outro motivo ou pretexto), é melhor que desista de configurar
um ambiente de cocriacdo. Assim, ambientes de cocriagcdao podem ser
configurados até mesmo em residéncias familiares, escolas ou igrejas,
organizacdes da sociedade civil, universidades, empresas ou 06rgaos
estatais. Falando de futuriveis, seria melhor, entretanto, instala-los em

espacos publicos e comunitarios.

O tempo necessario para configurar um ambiente de cocriacao é varidvel
com as circunstancias. Em qualquer lugar vai demorar um pouco para

"pegar", mas em alguns vai demorar mais, em outros menos. Vai demorar
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mais em lugares onde nao exista uma rede ja articulada e animada como
rede de modo distribuido, ou seja, onde ndo exista netweaving em
"volume" suficiente e onde n3do exista gente que assuma a tarefa,
cotidiana, de convidar pessoalmente, convidar nas midias sociais, convidar
por todos os meios (do telefone ao e-mail), acolher amorosamente quem
aceitou o convite e fazer o follow up (0o que compreende divulgar
amplamente as atividades, as fotos, os videos e, sobretudo, conversar
com as pessoas que compareceram e interagiram iniciando novas relagdes

de amizade com elas).

Se as pessoas que chegam nao virarem nossos amigos, entdo alguma coisa
ainda nao estd funcionando (e o ambiente de cocriagdo nao estd
plenamente configurado). As pessoas que comparecem na cocriacdo nao
sao assistentes de atividades que promovemos, nem sao participantes de
eventos que organizamos: sao interagentes, que atuam nos seus proéprios
termos. Quanto mais interagentes amigos fizermos, mais rapido o

ambiente de cocriacao sera configurado.

Um lugar de cocriacao é assim como uma regiao no espagco-tempo dos
fluxos meio que temporariamente autébnoma, protegida (ainda que por
breve tempo) do campo hieradrquico que a circunda. E uma bolha, mas é
dificil que essa bolha se forme se houver muita interferéncia do campo
hierarquico no seu interior: por exemplo, se houver a introducao de
dindmicas participativas (e pouco interativas); se houver gente querendo
fazer palestras, ministrar cursos ou adotar metodologias para a coisa "nao
ficar muito solta"; e se houver grande expectativa com resultados (ou seja,
gente de olho em resultados esperados para apresentar para alguém em

vez de gente aberta a resultados inesperados, como é préprio da pulsao
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criativa). A experiéncia tem mostrado que apenas uma coisa ajuda a

cocriagao: cocriar.

A principal funcao a ser desempenhada é o netweaving (articular e animar
a rede social que esta se conformando quando as pessoas interagem para
desenvolver suas ideias). Mas o0s netweavers devem ser também
cocriadores. Nada de ficar olhando a turma trabalhar. Nada de ficar
supervisionando. Quem nao tem nenhuma ideia para desenvolver ou nao
esta disposto a colaborar no desenvolvimento de ideias alheias ndo deve
comparecer em ambientes de cocriagao. Todos os cocriadores podem ser
netweavers e todos os netweavers sao cocriadores. Quanto mais nos

aproximamos disso, melhor configurado estara o ambiente de cocriacao.

Em termos bem praticos: o segredo é deixar rolar. E mais ndo-fazer do que
fazer (algo diferente do que todo mundo faz). Na cocriagdao ninguém

precisa liderar, ninguém precisa se diferenciar.

Convidar, porém, é fundamental (do contrdrio as pessoas, sobretudo as
novas pessoas, nao saberdao que estao acontecendo sessdes de cocriacao).
Convidar por todos os meios: pessoalmente (é sempre a maneira mais
importante), por contato presencial ou telefénico, por e-mail, nas midias
sociais (por exemplo, cada sessdo pode ter um evento no Facebook, no
Google+ e em outras plataformas interativas), por meio de um flyer
("mosquitinho", de preferéncia um cartdao, como uma carta de baralho)
entregue de mao em mao. Sim, deve-se evitar convoca¢des do tipo
broadcasting, como panfletos (despersonalizados) e-mail marketing
(mesmo personalizado), anuncios no radio ou TV, outdoor, pois nao se

trata de convocar um evento participativo, massivo ou assembleistico e
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sim de acionar uma rede interativa usando seus préprios canais peer-to-

peer. Esse esforco de convidar deve ser permanente.

Pode-se propor temas para inspirar a cocriacao. Desde que sejam simples
sugestoes. Uma das caracteristicas da cocriacdo interativa é que ela é
open, ou seja, seus temas sdo abertos (qualquer pessoa pode entrar para
cocriar e para propor temas inesperados), além, é claro, de ser open

também porque a entrada e o desfecho sao abertos.

Quanto ao que fazer durante uma sessao de cocriacao, a melhor coisa a
fazer é cocriar. E a Unica coisa realmente importante a ser feita. E claro
gue os netweavers que estdao convidando devem acolher as pessoas
amistosamente, explicar a quem chega pela primeira vez do que se trata
(mas essa explicacdo deve ser pessoal, uma-a-uma, nunca feita "no
atacado", a um coletivo). E bom que algumas pessoas cuidem também dos

equipamentos e materiais que estao sendo utilizados, para que nao faltem

ou para que possam ser prontamente reparados quando for o caso.

Mas atencdo! E realmente fundamental n3o fazer uma roda com todos os
presentes ou um unico grupo. Isso nao faz o menor sentido porque é
essencial para o processo cocriativo que as pessoas tenham suas préprias
ideias e queiram desenvolvé-las em conjunto com aqueles que estiverem
dispostos. Um unico grupo so se justificaria se houvesse apenas uma ideia
a ser cocriada, mas se isso esta acontecendo é sinal de que ha algo muito
errado. A configuracao fisica do ambiente, com varias mesas (com poucas

cadeiras cada uma) ja induz a formacao de vdrios grupos.
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Quando um unico grupo se forma via de regra decaimos para uma
dinamica participativa (que constitui o principal risco para a cocriacao

interativa).

Quando se instala uma dinamica participativa - por exemplo, de discussao
- a cocriagao vai pro espaco. Por que? Ora, porque a discussao convoca
outras dimensdes (ndo-criativas) das pessoas: é uma espécie de check-in
com o passado. Numa discussao ficamos preocupados em comparar o que
alguém esta dizendo com nossas convicgles, crencas e valores e entao
gueremos saber se concordamos totalmente, se concordamos
parcialmente ou se discordamos daquilo que esta sendo dito por uma
pessoa. Comparamos o que esta surgindo no presente com alguma coisa

gue trouxemos do passado.

Numa criacado interativa, nada disso é invocado: nos atiramos livremente
na tarefa conjunta de desenvolver uma ideia (um processo, um produto,
um servico, um modelo ou outra coisa qualquer) e ficamos meio que
possuidos pelo futuro: possuidos pelo desejo de gerar o que ainda nao

existe.

Nao ha comparagao com uma discussdo. Ninguém nem se lembra de pedir
a palavra, todos falam naturalmente, as iniciativas se combinam e
recombinam, nao ha necessidade de decidir (pois quando nos colocamos o
problema de como decidir é sinal de que algo ndao estd maduro, é sempre
um modo de forcar a barra produzindo artificialmente escassez onde

havia abundancia).

Na cocriagdo ndo é necessario convencer os outros de nossos pontos de

vista. Nao é necessario ganhar ninguém para uma causa, movimento ou
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organizacao (transformando-o em objeto de uma estratégia urdida ex

ante).

Outro ponto importante é ndo ter a ideia incentivar a cocriacdo com
palestras. Esta é a pior ideia que ocorre frequentemente para estimular a
cocriacdo ou "atrair mais gente". Palestras, conferéncias, painéis de
discussao, oficinas, cursos e assemelhados, introduzem uma dinamica
avessa a cocriagao interativa. Instalam processos broadcasting, obrigando
a todos a olhar para um mesmo centro difusor. Ainda que as pessoas
gostem disso, adotar esses artificios € um modo de verticalizar o tecido
social em formacao, deformar o campo criativo, hierarquizar a rede e,

inevitavelmente, romper a bolha que esta sendo conformada.

Pelas mesmas razdes, explicacdes gerais dirigidas a todos os presentes,
guer para comecar, quer para concluir os trabalhos, sao de todo
inadequadas. Comegar com uma aulinha inaugural (a pretexto de alinhar
ou uniformizar as informacdes) é um péssimo procedimento: a partir dai
vai ficar muito mais dificil buscar respostas na interacdo pessoa-a-pessoa
Oou em pequenos grupos cocriativos e os participantes vao ficar chamando
o professor, coordenador, facilitador, tecnélogo do didlogo (ou que nome
se queira dar) a cada duvida que surgir. Vao como que pedir autorizacao
para fazer isso ou aquilo, perguntar se é possivel, se esta de acordo com a
metodologia ou com os propdsitos da atividade. As explicacdes devem ser
dadas sempre pessoa-a-pessoa, de preferéncia por qualguer um que ja

tenha experimentado o processo cocriativo.

Para configurar ambientes de cocriagdo interativa é preciso resistir ao
impulso de querer organizar a auto-organizacao. Falamos da boca para

fora, mas no fundo ndo acreditamos muito que as pessoas, abandonadas a
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si mesmas, vao conseguir se organizar (por si mesmas). Entdao temos que
conduzir, direcionar, dar a linha, intervir para que todos entrem na trilha

gue concebemos e produzam os resultados que esperamos.

E impressionante como as pessoas tém dificuldade de se libertar da ideia
de que a intermediac3o é necessaria. E por isso que a tentagdo-docente é
muitas vezes travestida como facilitacdao de dialogo, criacdo de contexto

conversacional ou aplicacdao de metodologias participativas.

Existem ainda muitas pessoas que nao veem que intermediacao é
sinbnimo de hierarquia. Quando veem, dizem entdao que isso € uma prova
de que a hierarquia é necessaria. Ou acham que ha uma hierarquia “do
bem” (para ajudar as pessoas a se libertarem) e outra “do mal” (que
aprisiona as pessoas). Nao veem que toda libertacdo é, justamente, uma
libertacdo da... hierarquia. Talvez porque nao tenham visto ainda que
hierarquia é sindbnimo de centralizacdao (obstrucdao de caminhos). E que
libertacdo é sempre distribuicdo (abertura de mdultiplos caminhos). Ou

seja, rede!

Mas a cocriacdo interativa é distribuida, n3o centralizada ou
descentralizada. Distribuida de fato, quer dizer, a topologia da rede social
gue se configura no processo de cocriacao é distribuida (ou, pelo menos,
mais distribuida do que centralizada). Isso significa que nao ha hierarquia
na cocriacdo, ou seja, ndao ha a possibilidade de alguém, em virtude do
cargo ou posicao que ocupa em uma estrutura de poder, mandar nos
outros, dizer o que eles devem ou ndao devem fazer exigindo-lhes
obediéncia. Em um campo de cocriagdao todos interagem nas mesmas
condicdes (o CEO e o auxiliar de escritério). E os articuladores e

animadores dos eventos ou processos de cocriagdao nao podem conduzir
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os cocriadores, seja por meio da inculcacdo de ensinamentos (como se
fossem professores), seja por meio de tecnologias ou metodologias que
obriguem os fluxos a passar por determinados caminhos pré-tracados.
Articuladores e animadores de processos de cocriagao sao netweavers,

nao dirigentes.

Quando comparecem em sessOes de cocriagdo interativa, os que estao
acostumados a cumprir o papel de mediadores, bem como os que estao
com medo de perder o seu papel (e, as vezes, o seu trabalho remunerado)
de facilitadores, em geral ficam perdidos e ndao sabem bem o que fazer.
Em vez de se juntarem ao processo, iniciando uma ideia ou aderindo a
uma ideia ja proposta por alguém, eles querem ensinar as pessoas como
transformar suas ideias em projetos bem-sucedidos a partir de um
conjunto de crengas (ideoldgicas) sobre as caracteristicas “vencedoras”
gue deve possuir o criador da ideia (ou “0” empreendedor — em geral
tomado sempre como um individuo que soube se destacar), sobre o
modelo de negdcio com mais chances de sucesso ou sobre como deve ser
estruturado o tal business plan que, como sabemos, é “um subgénero da
fic¢do contemporédnea”. Mas todas as evidéncias indicam que, assim como

inovador é quem inova e nao quem fala sobre inovacao, o que ajuda a

cocriagdo é cocriar, nao dizer como a cocriacao deve ser feita.

Para configurar ambientes de cocriacdao interativa é preciso resistir a
tentacao de inventar um conjunto de procedimentos urdidos antes da

interacao e validos para todas as experiéncias.

Podemos estabelecer regras de convivéncia, mas ndao podemos obrigar as
pessoas a seguir uma metodologia, uma sequéncia de passos determinada

ex ante a interacao.
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Como ja ha uma rejeicao generalizada em certos meios ao dirigismo
cldssico, ao comando-e-controle puro e simples, inventamos entao
metodologias para conduzir o povo docemente pela mao. Declaramos que
nao queremos comandar e sim facilitar, ajudar e, entao, inventamos
etapas ou passos para as pessoas percorrerem; ou, ainda, dinamicas para
auxilia-las a fazer aquilo que queremos que elas fagam. A desculpa &, as
vezes, bastante elaborada: queremos apenas libertar o potencial criativo
das pessoas, mas como essas pessoas — as vezes chamadas de “excluidos”
— estao impregnadas de uma cultura de obediéncia ou sujeicao, possuem
baixa autoestima, foram desempoderadas pelas instituicdes em que vivem
ou nao tém os conhecimentos ou os instrumentos suficientes, temos que
“dar uma maozinha”, construindo para elas, antes da interagdao, um
caminho para a sua libertacdo. Sem isso, supostamente, elas nao

descobririam que sdo capazes, ndo tomariam consciéncia de que podem

inventar, inovar, criar.

Na cocriagao interativa (ou em rede) qualquer grupo que se conformar em
torno de uma ideia é livre para adotar a metodologia que |he parecer mais
adequada. Mas nao se pode determinar que todos os grupos de cocriagao

adotem a mesma metodologia.

Nada, portanto, de adotar metodologias com passos orientadores. Tudo
isso, que a primeira vista parece ajudar a orientar a atividade cocriativa
das pessoas, na verdade atrapalha na medida em que restringe a

liberdade de interagir.

Mas e depois? Bem... depois de uma sessao de cocriagao a principal tarefa
é convidar as pessoas para a proxima sessao. Tal esforco ndo tem fim e

deve ser pacientemente repetido, ad nauseam.
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E bom também n3o esquecer o follow up, que compreende: publicar as
fotos e videos nos lugares frequentados pelos cocriadores e estimular o
registro e a publicacdo das atividades de todos os grupos cocriativos que
se formaram ou estao continuando seu trabalho. Mais importante do que
tudo isso, porém, é conversar pessoalmente com os que compareceram e

interagiram.

Cada nova pessoa que surge é uma nova porta que se abre para outros
mundos, quer dizer, para novas redes. Cada pessoa, portanto, é
preciosissima. E um desperdicio deixar para encontra-la somente na
semana que vem (ou no més que vem), na proxima sessao (a qual ela
pode nem comparecer por algum motivo). Conversar, conversar

pessoalmente, conversar sempre com as pessoas é o fundamental.

E os resultados? A cocriacgdo nao tem resultados esperados: pelo
contrario, busca conseguir resultados inesperados. Como no dito atribuido

a Heraclito de Efeso, "espere o inesperado ou vocé ndo o encontrard".

Existem muitas técnicas ou tecnologias para registrar os resultados
(mesmo os inesperados) da cocriacdo. As mais adequadas (no momento
em que este texto estd sendo escrito) sdao aquelas que permitem a
formacao de painéis com post its virtuais, mas esses painéis ou cartazes
também podem ser feitos com post its de papel mesmo, colados em uma
folha de flip chart, fotografados e publicados em qualquer plataforma
interativa. Plataformas organizadas por fluxos em vez de perfis também

podem ser muito Uteis.
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Como avaliar se a cocriacao esta indo bem? A melhor maneira de fazer tal
avaliacdo é qualitativa: observando se as pessoas estdo gostando, se estao

animadas e... se afinal estdo cocriando (seja o que for).

As vezes é mais facil avaliar pelo avesso, observando a ocorréncia e a
frequéncia de comportamentos pouco interativos. Por exemplo, se
alguém estiver levantando o dedo para pedir a palavra, a cocriagdao esta
indo mal. Um dedo levantado é o melhor indicador... de que o ambiente

de cocriacdo interativa ndo chegou a se configurar (ou esta degenerando).

Nunca se deve avaliar a cocriagao pelo volume de resultados (quantidade
de material produzido pelos grupos), muito menos pelo tamanho do
publico presente (quantidade de pessoas que comparecem as sessoes de
cocriacdo). A dindmica do processo criativo é imprevisivel. Em uma sessao
podem comparecer 40 pessoas e, ha seguinte, apenas 5 pessoas. E assim
mesmo. Para configurar ambientes de cocriagdo interativa é necessario
persistir e persistir significa deixar a porta aberta e ndao fazer um esforco
sobrehumano para trazer mais gente. Embora convidar e fazer o follow up
sejam atividades permanentemente necessarias, nunca se deve tornar
uma iniciativa voluntaria em obrigatdéria ou quase (por exemplo, as chefias
da organizacao hierarquica onde estiver sendo ensaiado eventualmente
um processo de cocriagao, nao devem ordenar, nem mesmo induzir seus
funciondrios a comparecer). Uma frase utilizada em um flyer por uma
grande empresa que esta experimentando um processo de cocriagao
parece perfeita: "Chegue quando puder, fique o quanto der e traga quem

quiser".

S6 tem dificuldade de aceitar a cocriacdo interativa quem nao a

experimentou. As pessoas que trabalham em instituicdes hierarquicas tém
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dificuldade de aceitar a cocriacao-explicada mas ndao a cocriacao-
experimentada. A razao para isso é bem o6bvia: toda a chamada cultura
organizacional foi erigida sobre o modelo de comando e controle, de
avaliacdao de processos a partir da entrega de resultados. Isso é assim
porque as instituicdes hierarquicas foram organizadas para a reproducao,
nao para a criacdo. Quando alguém tenta explicar aos gestores de uma
organizacao hierarquica que na cocriacao interativa ndo se pode exercer
comando e controle e que ndo se pode obter resultados (previamente)
esperados, isso ndo faz o menor sentido para eles. Mas esses gestores sao
pessoas (humanas, quer dizer, sociais) como quaisquer outras: quando se
permitem interagir criativamente com outras pessoas, gostam do que
estdo fazendo, ficam animados, ficam felizes porque sao emocionalmente
recompensados pelo exercicio da colaboracdao e até sorriem... Esquecem,
ainda que por um breve momento, que devem gerenciar (ou liderar) os
seus semelhantes e passam a se comportar como pessoas comuns
(abertas as mesmas condi¢cdes de compartilhamento de todas as demais

pessoas de seu emaranhado). E ai, como se diz, que "cai a ficha".

Ha uma defasagem entre o padrdao de organizacdao predominante nas
instituicdbes e a forma como vem se reestruturando a sociedade no
dealbar de uma sociedade em rede. Desenhadas para a reproducdo, as
instituicdes nao estdao conseguindo acompanhar o ritmo das inovacdes
contemporaneas, embora suspeitem de que deve haver alguma coisa
errada com suas estruturas e dinamicas. Elas percebem sinais de
inadequagao quando ndao conseguem inovar na velocidade desejada para
satisfazer seus clientes ou seu publico em geral. Se nao fosse por isso nem
estariam cogitando da cocriagao. Quando vao experimentar a cocriagao

interativa (ou em rede), as instituicdes cedem frequentemente ao antigo
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modelo mental (ou melhor, social) e querem logo comandar as agoes,
controlar os procedimentos, metodologizar os passos e avaliar os
resultados com suas velhas métricas quantitativas. E ai reclamam que a
cocriacdo nado esta funcionando por falta de um bom método, testado e
aprovado, pela falta de benchmarking. Isso significa que, no fundo, ainda
estdao buscando a reproducao e nao a inovagao. Eis a razao pela qual
fazem, recorrentemente, sempre a mesma pergunta: "Mas onde isso jd foi
aplicado e deu certo?". E uma pergunta cretina: se ja tivesse sido aplicado

nao seria inovagao e sim reproducao.

Configurar um lugar de cocriacdao é como abrir uma bolha em um campo
social deformado por uma hierarquia. Mas essa bolha nunca durara para
sempre, por 6bvio; nem mesmo perdurard por muito tempo. Para que ela
tenha chance, porém, de se conformar, é necessario que ninguém tente
captura-la, usa-la, instrumentaliza-la. Nao se pode pegar uma carona num
processo de cocriacdao para emplacar outra ideia, outro projeto, outra
iniciativa que nao seja cocriacdo. Nao se pode aproveitar a "metodologia"
da cocriacdo para gerar novas metodologias colaborativas simplesmente
porque na cocriacdo interativa nao ha metodologia. S6 hd um ambiente:
um ambiente livre, formado pelas relagdes recorrentes entre as pessoas
gue frequentam esse ambiente, configurado pelos .redemoinhos
(circularidades inerentes as conversacdes recorrentes) que se formam no
espaco-tempo dos fluxos e que a gente nao vé, mas que estao la dando

uma marca distintiva, uma assinatura prdpria do campo que se formou.

Por isso, a rigor, ndao se pode replicar lugares de cocriagao: pode-se no
maximo reinventa-los. Porque cada lugar de cocriacdo é Unico: nao

depende do lugar geografico, ndo depende do prédio, ndo depende da
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organizagdo que o promove e mantém e sim das configuracdes

particulares do emaranhado de relacdes que se formam.

Uma organizacdao hierdrquica pode se aproveitar dos resultados da
cocriacdo: o que nao pode é aproveitar tais resultados para outros fins
que ndo sejam a inovagao; por exemplo, para reforgar ou recauchutar seu
velho modelo de gestdao baseado em comando-e-controle. A cocriagcdo nao
€, assim, um novo software que possa ser adotado para fazer o velho
hardware funcionar melhor: ela implica uma mudanca (ainda que
temporaria e localizada) de hardware, quer dizer, do padrdao de
organizacdao piramidal ou centralizado da organizacao. Um ambiente de
cocriacdo interativa, uma vez configurado, se constitui como uma rede
mais distribuida do que centralizada, ilhada em um entorno mais

centralizado do que distribuido.

Uma organiza¢dao hierarquica sé deve promover processos de cocriagao
interativa se estiver disposta a inovar a partir da interacao das pessoas de

seu ecossistema.

Processos de cocriacdo ndo sdo aqueles tipos de softwares (vendidos pelas
consultorias empresariais) para mudar-sem-mudar (o supremo desejo de
todos os gerentes, que querem mudar os resultados sem mudar a
configuracdo do ambiente). Uma vez criada uma rede de cocriadores
(mais distribuida do que centralizada), isso pode contaminar todo o
modelo de gestao hierarquico (mais centralizado do que distribuido) da

organizagao.

Em geral quando isso acontece ha o risco da geréncia média da

organizacdo matar no embrido o processo cocriativo. A organizagao
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hierdrquica tem seus anticorpos (nas empresas, notadamente, a Tl e o
Juridico) que serdao acionados ao menor sinal de risco de mudan¢a do
padrao de organizag¢ao. Sob qualquer pretexto, mesmo sem autorizacao
da alta direcao da organizacdo, esses agentes atuarao com autonomia
para afastar os riscos de mudanca de hardware (uma espécie de alerta-
vermelho sera entao disparado a qualquer sinal de perigo, e perigo aqui
significa qualquer coisa que desobstrua caminhos, inviabilizando o
disciplinamento de fluxos que possibilita o exercicio do comando e
controle e a avaliacao de resultados pela verificacdo do atingimento de
metas ja tracadas e pelo entrega de resultados previamente esperados -
como é proprio da reproducao). Mal sabem eles que ha um risco bem
maior a que esta exposta a organizacao num mundo emergente de alta
interatividade: o risco sistémico da organizacdao entrar em colapso ou de
perder sustentabilidade como consequéncia da perda de inovatividade,

mesmo em contextos de alto crescimento.

O sentido 6bvio de tudo isso é criar ambientes favoraveis a criacdo pelo
aumento da interatividade. Ambientes de alta interatividade sao formados
por redes altamente conectadas e com topologia altamente distribuida.
Nesse sentido, a cocriacdo interativa n3o vai salvar o mundo. E apenas um
processo de interacao livre capaz de contribuir para tornar mais

distribuidas algumas redes de pessoas.

Mas existe, talvez, um sentido mais profundo. Em uma espécie de
invocacdao de entidades ainda desconhecidas e que nao controlamos,
ensaiamos na cocriacao interativa um novo modo de convivéncia capaz de
dar vida ao simbionte social que prefiguramos quando nos abrimos a

interacdo com o outro-imprevisivel. Se ambientes hierdrquicos sao
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campos de reproducao (no melhor dos casos, de criacao dirigida), entao
so a livre criacdo coletiva pode constituir ambientes distribuidos dando a

luz a outros mundos.
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