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Apresentacdo

Este livro € a reuniao de Artigos Técnicos, produzidos na Agéncia UFR] de
Inovagao, mais especificamente, na Coordenagao de Difusdao da Cultura da
Inovacao — CDCI.

O conjunto de textos forma um material hibrido, entre o estudo e o ensaio.
Os ensaios orientam-se a construgao reflexiva sobre determinado tema, ou na
articulacao de mais de um tema, sem a pretensao de uma imersao investiga-
tiva extrema, e com a liberdade de abordagens mais subjetivas — o texto, ten-

de a ficar entre a critica, a reflexdo, a didatica e a provocacao.

Os Artigos Técnicos sao resultantes das inquietagoes, provocagoes e mobili-
zagOes que ocorrem durante as vdarias formas de interagao com alunos, pes-
quisadores e projetos. Os artigos buscam cumprir, também, o papel de difu-
sao cientifica, a medida que aborda e traz para a reflexao distintas perspecti-

vas sobre a producao e a disseminagao de conhecimento.
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De alguma forma, portanto, os artigos estdo associados as tendéncias presen-
tes na superficie dos processos de interagao. Assim, os contetdos sao direci-
onados ora por demandas de alunos e pesquisadores, ora por desafios con-
ceituais emergentes, que tendem a se tornar discurso recorrente nos corredo-

res da ciéncia e da academia.

Como designer, pesquisador, professor e consultor, empreendo de distintas
formas e em variadas areas. Tenho, portanto, como conduta profissional,
uma visao multifacetada das coisas. Procuro observar a realidade com dife-

rentes lentes. Experimento o uso de diferentes ‘chapéus’.

Digo isso porque, apesar dos indicadores parecerem apontar para um senti-
do, percebo que os candidatos a empreender negdcios, de forma geral, tem
pouquissima nogao da complexidade que envolve o ‘empreender’. Pela mi-
nha experiéncia, com alunos de graduagao, MBAs, mestrados e doutorados,
acredito que os niimeros apontem mais uma intengao de se conquistar uma
posicao produtiva na sociedade, uma alternativa a caréncia de vagas no mer-
cado de trabalho do que, realmente, investir no desafio de construir um ne-
gocio.

Assim, na verdade, vejo esses indicadores, com preocupacao. Empreender
em um negocio pressupoe uma enorme pesquisa do ambiente de negdcios do
setor produtivo no qual se pretende inserir, ou seja, é preciso conhecer o his-

torico, a dindmica, o clima competitivo, os recursos criticos fundamentais,



além das dimensoes econdmicas, politicas e legais. Em um segundo momen-
to, uma vez que o ‘dever-de-casa’ tenha sido feito, o candidato a empreender
deve perceber as competéncias fundamentais que possui e as que nao possui,

e criar estratégias para conquista-las.

Aqueles que, realmente, tém a intengao de dedicar tempo, recursos e energia,
na inten¢ao de empreender um negocio, passam a entender que este universo
€ composto por planejamento, investimento, esfor¢o e risco — riscos enormes

— diferente da aura de glamour que se tenta associar a este fazer.

Considero a universidade o lugar ideal para se ter acesso aos conhecimentos
e as praticas necessdrias para a construcao de um agente empreendedor.
Existe uma quantidade gigantesca de pequenas oportunidades, presentes nos
varios cursos, nos varios laboratorios e nos varios distintos formatos de inte-
ragao oferecidos. Para aqueles alunos proativos — que empreendem estudos e
as oportunidades — a universidade é um verdadeiro laboratério vivo, para

experimentagOes e crescimento de competéncias.

Como disse anteriormente, o universo de oportunidades é vastissimo. Os
alunos de uma universidade federal tém acesso a estudar e aprender um le-
que de disciplinas, que vai da nanotecnologia a gastronomia, da machine
learning a arqueologia, ou seja, para aqueles que buscam por conhecimento,
vejo uma gama enorme de oportunidades — nesse caso, as eventuais dificul-
dades de recursos e infraestrutura, nao chegam a se configurar como fatores

impeditivos.



Nao vou negar, no entanto, as evidentes limitacoes que existem em boa parte
da infraestrutura dos laboratérios, o que causa dificuldades para maiores

avangos e investimentos em experimentos.

Mas, a grande dificuldade que percebo, em boa parte daqueles que querem
empreender € a falta de percepgao do enorme aparato de oportunidades que
estao disponiveis e nao sao acessadas. Por exemplo, as disciplinas basicas
para qualquer um que queira empreender sao aquelas associadas aos fazeres
da administracdo, da economia, do design, da robodtica, do comportamento
do social e da engenharia de produgao, a que com alguma articulagao e proa-

tividade, qualquer aluno teria acesso.

Considero a agao dos mentores, tutores e professores, fundamental para au-
xiliar na formagao dos empreendedores. Vale ressaltar, no entanto, que nao
existe magica, nao existe caminho facil para absorver conhecimento. Nao
existe atalho para constru¢ao de memorias e de experiéncias. Nem tudo ¢
passivel de ser acelerado. A ideia da aceleracdo traz implicita a ideia de que
existem atalhos — e que o trabalho intenso, com a organizagao, o planejamen-
to e a maturagao, nao sao tao necessarios. Os profissionais com mais experi-
éncia — inclusive experiéncia em experimentar — serao fundamentais, princi-
palmente, no auxilio a construcao das distintas — possiveis — trajetdrias de
construgio de competéncias. E o acimulo de competéncias que vai mais bem

capacitar este candidato a empreender.



A Agéncia UFR] de Inovagao ¢ um Nucleo de Inovagao Tecnoldgica. Um
NIT. Tem uma série de responsabilidades e atribui¢des complexas. Uma de-

las é a difusao da cultura da inovacao.

Como dito, anteriormente, a inovagao (e o empreendedorismo ai estd embu-
tido) — é matéria da economia, trata, portanto, de producao de bens, de con-
sumo, de mercado, da geracao de empregos e de politicas industriais. Um
dos grandes desafios € conseguir transmitir — para todos os tipos de atores —

o tamanho da complexidade que envolve a inovagao.

Como em todas as institui¢des publicas, principalmente neste periodo de re-
cessao econOmica, o grande gargalo da Agéncia € a caréncia de recursos; no
entanto, esta limitacao nao impede nossas agoes. De forma geral, agimos com
estratégias pontuais, ora apoiando projetos em desenvolvimento, ora direci-
onando e articulando possibilidades de interagao, ou oferecendo atividades
formativas, onde o corpo central € o estimulo a reflexdo critica e a formacgao
de conhecimento novo — explorando duas grandes dimensdes: dos setores

produtivos e das trajetorias individuais.

A coordenagao — CDCI - tem como objetivo reunir sob uma mesma plata-
forma, os esforgos com os quais a Agéncia UFR] de Inovacao esteve envolvi-
da, desde sua criagao, ou seja, com as tematicas da Inovacao Social e do Em-

preendedorismo.

A pratica de atuagao nestes setores vem seguindo uma caracteristica — de
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participacdo, apoio e fomento — que se mantém e se amplia de forma dinami-
ca. Exatamente por isso, € natural que novas formas de atuagao surjam, bem

como novos horizontes de interesse e atencao.

Com a experiéncia acumulada dos ultimos anos, foi ficando cada vez mais
consolidada a percepcao de que a forma mais eficaz de diminuir o gap de co-
nhecimento sobre a inovagado seria por meio de uma estruturacao de base, ou

seja, na construcao de uma cultura da inovacao.

Em esséncia, o trabalho da Agéncia nos setores da Inovagao Social e do Em-
preendedorismo, tem se dado na forma de articulagao entre os atores envol-
vidos em torno de uma ideia ou projeto. Esta articulagdo ganhou distintas
formas de atuagdo, uma vez que se adequava a cada empreendimento apoia-
do, alterando, assim, o tipo de papel exercido, ora direcionando os caminhos
institucionais a seguir, ora contribuindo no planejamento de um projeto ja

existente, ora auxiliando no desenvolvimento de ideias em construgao.

O formato destas atuagoes, também vem se dando de maneira distinta e ga-
nha formas diferenciadas, como: reunides de briefing, mesas de discussoes
tematicas, visitas técnicas, palestras, workshops, consultorias, minicursos e até
cursos formais em parceria com coordenacdes de graduacao e poOs-

graduacao.

Assim, com base na trajetoria relatada, nas novas demandas que sempre sur-

gem e com a sofisticacdo das parcerias que foram sendo estabelecidas, vimos
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a oportunidade de estruturar um laboratorio, onde pudéssemos ali, agrupar
informacgoes, convergir esforcos e gerar contetdos, com o objetivo de dar su-
porte aos esforcos de articulacao e apoio técnico que fazemos. Nasce a ideia

do Laboratorio de Cenarios.

Ao longo de nossa trajetoria, como citado, interagimos com diversos projetos
e, principalmente, com os atores envolvidos. A partir destes foi se estabele-
cendo uma rede de articulacao, a qual nos é fundamental para viabilizar nos-
sas possibilidades de contribuir. Mas, mais que isso, alguns destes indivi-
duos passaram a frequentar a Agéncia e participar, por vezes, de forma ativa
e continuada em projetos. Pensando em manter maior proximidade com es-
tes atores, desenvolvemos o conceito de um tipo de relacionamento intelec-
tual, onde ambas as partes — a Agéncia e o individuo — se vissem beneficia-
dos de alguma forma com troca de contribui¢oes, institucionais e intelectuais.

Nasce a ideia do Pesquisador Colaborador Independente.

As dinamicas desenvolvidas sdao variadas na forma, mas, em esséncia, todas
buscam trazer resultados tangiveis, como percepc¢des contextuais, desenhos
situacionais, mapas setoriais, registros de trajetorias profissio-
nais/individuais, estruturas de mercado, entre outros. O conjunto desses re-
sultados mostrou-se como preciosa fonte de informagao, geragao de conhe-
cimento e efeito multiplicador, ndo s6 para os novos atores com os quais in-

teragimos, mas, também, para aquela rede de articulacao desenvolvida. A
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necessidade de preservacao, desenvolvimento e concentragao desse tipo de
material comecgava a se tornar urgente. Nasce, assim, a ideia do Repositdrio
de Trajetorias, caracterizado pelo desenho ou redesenho de novas cartogra-
fias de desenvolvimento profissional, incrementadas por énfases ou proces-

sos empreendedores.

A CDCI], entao, objetiva convergir com a proposta da Agéncia UFR] de Ino-
vagao, no que tange a uma série de atribui¢des que buscam fomentar, apoiar,
promover e acompanhar as agoes que tenham por finalidade a inovagao nos

diversos campos de atuagao da universidade.
Nessa perspectiva, tem particular aderéncia as agoes de:

i) promover e divulgar a cultura institucional de protecao as criagoes
intelectuais;

ii)  desenvolver parcerias com o setor produtivo, visando a transferén-
cia ou licenciamento de tecnologias geradas; e

iii)  estimular a criacao de empresas de base tecnologica a partir de re-

sultados de projetos de inovacao.
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Capitulo 1

Desenvolvimento e Catching-up'

Na busca por lucratividade, as nagdes perseguem a reducao de custos de
producao, aumento da produtividade, incremento dos investimentos, forta-
lecimento das institui¢oes de P&D, geracao de inovacao tecnoldgica e, conse-
quente, ganho de mercado global e acamulo de riqueza?. Como colocam
Abramovitz & David (1995, p.1) a partir dai, uma comparacao entre as na-
¢Oes, quanto aos seus estagios de desenvolvimento e capacidade produtiva,

poderia ser vista como um tipo de corrida3.

Nesta corrida, além dos fatores ambientais, a medida que as na¢des alcangam

1 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Desenvolvimento e Catching up. Artigos Técni-
cos. Laboratdrio de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovagdo. Ano.2. Vol.12, 2018. Disponivel em:
http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_12_desenvolvimento_catching_up_01_2018.

2 Os autores classicos ja apontam este processo como sendo a principal forca de impulso do progresso técnico.
3 No entanto, é um tipo de corrida onde, ndo necessariamente, o lider estd sempre na melhor condicdo. Na
medida em que a economia é influenciada e impactada, constantemente, por variaveis estruturais, em situacoes
de criticidade contextual, a posicao de seguidor pode ser mais confortavel e segura.
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determinados estdgios de desenvolvimento e conseguem ir acumulando in-
fraestrutura, equipamentos e tecnologias, o nivel de produtividade tenderia a
crescer menos*, dando oportunidade para que os seguidores se aproximem.
Nesse continuum, o lider, para manter sua posicao, necessita buscar de forma

permanente novas tecnologias e novos mercados.

Na perspectiva de discutir os contornos destes conceitos, Bresser Pereira
(2007, p.1) define o que seria o “desenvolvimento econdomico de um pais ou
estados-nagao € o processo de acumulagao de capital e incorporagao de pro-
gresso técnico ao trabalho e ao capital o que leva ao aumento da produtivi-

dade, dos saldrios, e do padrao médio de vida da populagao”.

O desenvolvimento econdmico supde uma sociedade capitalista organiza-
da na forma de um estado-nacao onde ha empresarios e trabalhadores, lu-
cros e salarios, acumulagao de capital e progresso técnico, um mercado co-
ordenando o sistema econdmico e um estado regulando esse mercando e
complementando sua agao coordenadora. (...) O aumento da produtivida-
de ou da produgao por trabalhador ocorre tanto na produgao dos mesmos
bens através da redugdo sistematica da quantidade de trabalho simples
utilizado, quanto através da transferéncia da mao-de-obra para setores
com maior contetdo tecnoldgico ou maior valor adicionado per capita
(PEREIRA, 2007, p.1)

Esse movimento que converge os intuitos das distintas economias (catching-

up) aponta o processo em que as nagoes em desenvolvimento buscam se

4 O crescimento da producdo de um determinado bem tende a tornar-se cada vez menor, a medida que as uni-
dades de um dado fator produtivo aumentam.
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aproximar do estagio de progresso técnico e nivel de riqueza acumulada das

economias mais desenvolvidas.

Para Abramovitz (1986, p.386), quanto maior o hiato tecnologico, maior é o
potencial de crescimento da produtividade. O processo tende a oferecer, po-
tenciais vantagens para os seguidores (em processo de catch-up) quando estes
tém a possibilidade de passar, com maior facilidade, pelos caminhos ja tri-
lhados pelos paises mais avancados, permitindo, dessa forma, maior veloci-

dade e agilidade na busca por posi¢oes competitivas.

O processo de catch-up é (auto)limitado, a medida que a substitui¢ao de tec-
nologias obsoletas por tecnologias mais avangadas se torna cada vez menor.
Dessa forma, a produtividade do pais seguidor tende a convergir para os ni-
veis do pais lider, o potencial de crescimento diminui (ABRAMOVITZ, 1986,
p.387).

Nesse contexto, como coloca Chang (2003 e 2004) ¢ frequente, nas economias
em processo de catching-up, a presenca de grandes desafios referentes ao rit-
mo e a dindmica dos processos associados, e, dessa forma, comenta sobre es-

te momento de transicgao:

(...) a passagem para atividades de maior valor agregado nao ocorre natu-
ralmente, razao pela qual é condigao sine qua non que este processo seja in-
duzido por politicas industriais, comerciais e tecnoldgicas ativas. Ele res-
salta que embora as institui¢des possam ser mais dificeis de mudar do que
as politicas, ambas devem estar alinhadas. Ele propde ainda uma teoria
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sobre o Estado Desenvolvimentista, que possui essencialmente dois pa-
péis: empreendedor e gerenciador de conflitos (Chang, 2003)

E fundamental para o entendimento do exposto, 0 avanco das estruturas que
delinearam a logica do P&D, ao longo das ultimas décadas. Comegando
com Friedrich List (1835), depois por Vannevar Bush (1945) e mais tarde por
Sébato (60’s), Freeman e Lundval (70’s) , e pela Triple Helix de Etzkowitz
(90’s), a sistematica de articulagao entre os atores componentes da vida pro-
dutiva de um pais, institui¢des (+) governo (+) universidades (+) corporagoes

—é o grande foco de atencao de estruturagao dos candidatos emergentes.
Desenvolvimento

Na perspectiva da economia, o desenvolvimento, como na fala de Furtado
(1961, p.115-116) seria “o aumento do fluxo de renda real, isto é, incremento
na quantidade de bens e servigos por unidade de tempo a disposicao de de-
terminada coletividade”. O conceito trata de ascensao do poder de compra e

do incremento do sistema de demanda e oferta de bens.

Assim, o desenvolvimento pode ser percebido como um processo de trans-
formacao evolutiva e positiva, que abrange todo o contexto situacional de
uma regiao, em suas varias dimensdes — econdmica, tecnoldgica, politica e

social.

Nessa perspectiva, o desenvolvimento industrial representa um conjunto ati-

vidades de produgao as quais envolvem, de forma estruturada e sistémica,
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instalagdes fabris, com maquinas, equipamentos, intenso consumo de energia
e alocagao de postos de trabalho, para reunir, combinar e transformar maté-

rias-primas em bens de consumo (mercadorias).

Poucos sao os outros conceitos nas Ciéncias Sociais que tém-se prestado a
tanta controvérsia. Conceitos como progresso, crescimento, industriali-
zagdo, transformacdo, modernizagao, tém sido usados frequentemente co-
mo sindénimos de desenvolvimento. Em verdade, eles carregam dentro de
si toda uma compreensado especifica dos fenomenos e constituem verda-
deiros diagnoésticos da realidade, pois o conceito prejulga, indicando em
que se devera atuar para alcangar o desenvolvimento (SCATOLIN, 1989,
p.06)

A ideia do desenvolvimento sustentavel vai tratar da perspectiva de se al-
cancar o desenvolvimento econdmico - atendendo as demandas sociais e in-
fra-estruturais de determinada regiao, “sem comprometer a capacidade das
novas geracdes atenderem as suas préprias necessidades” (COMISSAO
MUNDIAL SOBRE MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1991, p.46).
Essa visao causa impacto e implica a atengao permanente aos riscos e efeitos
colaterais associados a qualquer atividade produtiva do ser humano — mini-
mizando o desperdicio e a agressao ao meio ambiente, e maximizando a

produtividade e as possibilidades de distribuigao de renda (e recursos).

O desenvolvimento da industria, dessa forma, € por muitos, considerado si-
nonimo de desenvolvimento econdmico. Nesse sentido, a industrializacao
pode ser confundida com crescimento econdmico e, portanto, como na fala

de Scatolin (1989, p.16), "entendida a um s6 tempo como a solucio para os
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problemas enfrentados pela América Latina e o caminho para o desenvolvi-

mento”.

Vale lembrar que o crescimento econdmico, como conceito, esta associado ao
produto interno bruto - ou seja, a soma de todos os bens e servigos finais
produzidos por um pais, estado ou cidade em um ano.

(...) o crescimento econdmico é condi¢ao necessaria para o desenvolvimen-
to humano (e social) e a produtividade é componente essencial desse pro-
cesso. Contudo, o crescimento ndo €, em si, o objetivo tltimo do processo
de desenvolvimento; tampouco assegura, por si s6, a melhoria do nivel de
vida da populagao (PNUD, 1996, p.01)

De forma distinta, o desenvolvimento econdmico estrutura-se de forma mais
abrangente, buscando envolver as questdoes de bem-estar social — indice de
desenvolvimento humano, acesso aos servicos basicos, analfabetismo, taxa
de desemprego, etc. Muitas evidéncias apontam que o desempenho econo-
mico das nagOes mais ricas, parece estar diretamente associado a sua capaci-
dade industrial e que, da mesma forma, parece implicar, diretamente, a me-

lhor qualidade de vida de suas populagoes.

Segundo o Manual de Oslo (OCDE, 1997, p.13), o desenvolvimento tecnoldgico
e a inovagao sao cruciais para o crescimento da produtividade e do emprego.
Assim, o desenvolvimento, seja industrial, tecnologico ou econdmico, estara, de
alguma forma, em associagao direta com o potencial de um pais de gerar novos
postos de trabalho, ampliando oportunidades de acesso ao mercado produtivo

e, em consequéncia, a melhoria da qualidade de vida da populacao.
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A tarefa de alcangar niveis satisfatdrios de atividade econdmica e promogao
de qualidade de vida positiva para a populacao — catching up, deve estar ba-
seada no uso competitivo do composto de recursos, formacao de competén-
cias, capacidade de absorcao tecnoldgica, capacidade de produgao de novos
conhecimentos, capacidade de importar tecnologia e capacidade de barganha
e negociacao.
(...) na globalizacao, a divisdo internacional do trabalho entre paises ricos e
paises de renda média segue uma regra simples: as tarefas com maior va-
lor agregado per capita, que ndo sdo padronizadas nem codificadas e que
exigem mao-de-obra mais qualificada, composta principalmente de geren-
tes e comunicadores, seriam realizadas em paises ricos que tém abundan-
cia desse tipo de mao-de-obra, enquanto as tarefas padronizadas ou codifi-

cadas seriam transferidas para trabalhadores com baixos saldrios nos pai-
ses em desenvolvimento (PEREIRA, 2012, p.48)

O catching up € a busca permanente por posi¢ao competitiva, busca por fazer
parte do jogo comercial, busca por acessar as 'escadas'® de acesso as novas
tecnologias e, em decorréncia, busca pela possibilidade de oferecer para a

populacao, melhores condi¢des de vida.
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Capitulo 2

Nova Economia e o Pacto de Milao®

Segundo Mougeot (1999) a agricultura urbana ¢ a agricultura praticada no
interior ou na periferia de uma localidade, cidade ou metropole, cultivando,
produzindo, criando, processando e distribuindo uma diversidade de produ-
tos alimentares e nao alimentares, utilizando os recursos humanos e materi-

ais, produtos e servigos encontrados dentro ou ao redor da area urbana.

Para Machado & Machado (2002) a pratica da agricultura urbana, que com-
preende o exercicio de diversas atividade relacionadas a producao de ali-
mentos e conservagao dos recursos naturais dentro dos centros urbanos ou

em suas respectivas periferias, surge como estratégia efetiva de fornecimento

6 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Nova Economia e o Pacto de Mildo. Artigos
Técnicos. Laboratdrio de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.3. Vol.13, 2019. Disponivel em:
http://lwww.inovacao.ufrj.br/images/vol_13_nova_economia_pacto_de_milao_2019.
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de alimentos, de geragao de empregos, além de contribuir para a seguranga

alimentar e melhoria da nutricao dos habitantes das cidades

De forma geral, a agricultura urbana é realizada em pequenas areas, portan-
to, tem como uma de suas logicas, a cultura orientada para a utilizagao e o
consumo proprio ou para a venda em mercados locais. Pode ser praticada
em quintais, terracos, patios, pragas e demais espagos comunitdrios - publi-
cos nao urbanizados (FORTUNA e DAMASCO, 2018).

A agricultura urbana compreende uma rede sistémica de atividades produtivas,
que tém enorme potencial para promover mudangas benéficas na estrutura so-
cial, econdmica e ambiental de um territorio. Para efetivacao desse arranjo sis-
témico - organizagoes governamentais, ndo-governamentais e agéncias interna-
cionais - € necessaria a participacao dos entes politicos e da participagao dos
governantes. Com o apoio oficial aos estabelecimentos envolvidos, a agricultura

urbana, como politica, tem surgido em varias partes do mundo.

Derivadas da expressao ‘agricultura urbana’, estao as expressoes ‘agricultura
intraurbana’ e ‘periurbana’, as quais ja sao adotadas pelas agéncias das Na-
coes Unidas - FAO e UNDP (FAO, 1996; Smith et al., 1996). Tais expressoes
referem-se a utilizacao de pequenas superficies situadas dentro das cidades
ou em suas respectivas periferias para a producao agricola e criacao de pe-
quenos animais, destinados ao consumo prdprio ou a venda em mercados
locais (SPOTIGHT, 1999).
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Como colocam Deelstra e Girardet (2000) a crescente urbanizagao verificada

nos ultimos 200 anos, resultou em dois problemas extremos: o fornecimento

de alimentos e a preservacao ambiental.

As aglomeragdes urbanas estdao-se tornando uma caracteristica dominante
em todo o mundo. Do inicio ao fim do século 20, a representatividade da
populacdo urbana mundial em relagao ao nimero total de habitantes, pas-
sou de 15% para 50% do total. Em 1800, Londres era a unica cidade que
possuia um milhao de habitantes; ja em 1990, as 100 maiores cidades do
mundo acomodavam 540 milhdes de pessoas, sendo 220 milhdes vivendo
nas 20 maiores “megacidades” cuja populac¢do excedia a 10 milhdes de ha-
bitantes, ocupando centenas de milhares de hectares (DEELSTRA &
GIRARDET, 2000)

As cidades, como apontam Machado & Machado (2002) necessitam, para sua

subsisténcia, de grandes areas de terra, como também, “necessitam importar

grandes quantidades de alimento de outras regidoes produtoras, criando

enorme problema de dependéncia externa, aliado ao fato de que, atualmente,

a maior parte da populacdo nao tem condi¢oes de pagar”.

A definicao de agricultura urbana de Machado & Machado (2002) aponta o

carater sistémico e complexo que envolve a questao:
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(...) localizagdo dos espagos dentro e ao redor das cidades ou areas urba-
nas. Entretanto, a atividade agricola dentro das cidades ndao é sé uma
questdo espacial, mas também social, ambiental e econdmica, intrinseca
das populagdes, ainda que timidamente se expresse nas areas onde é con-
cebida (MACHADO & MACHADO, 2002)



Como colocam Aquino & Monteiro (2005, p.187), a agricultura urbana, como
este sistema complexo que conforma, trata de um conjunto de conceitos, ne-

cessarios para dar conta da necessidade de estruturagao e planejamento:

Os principais pontos para a definicdo da agricultura urbana sao as ativi-
dades econdmicas desenvolvidas, categorias e subcategorias de produtos
(alimentares e nao alimentares), caracteristicas locacionais (intra ou pe-
riurbanas), tipos de areas onde a agricultura urbana é praticada, tipos de
sistemas de produgao e destino dos produtos e escala de producdo
(AQUINO & MONTEIRO, 2005, p. 187)

O Pacto de Milao é um movimento de carater global, subscrito em 2015,
quando ocorreu a EXPO de Milao, com mais de 100 municipios de todo o
mundo. A ideia é envolver o maior nimero possivel de cidades e gestores
locais de todo o mundo, no esfor¢co de desenvolvimento de sistemas alimen-
tares baseados nos principios da sustentabilidade e da justica social. Este pac-
to vai tratar do potencial das cidades para contribuirem para a seguranga
alimentar e nutricional por meio da pratica e politica da agricultura urbana -
buscando promover, de forma permanente, acoes associativas e equilibradas
entre a producao rural e urbana com o consumo rural e urbano, dessa forma,
contribuindo para o desenvolvimento de sistemas alimentares mais susten-

taveis’.

7 https://www.idset.pt/pacto-de-milao/
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Pacto de Mildo?® - Visao Geral
Pacto de Milao sobre Politica de Alimentacao Urbana, 15 de Outubro de 2015

Considerando que as Cidades albergam cerca de metade da populagao mun-
dial e tétm um papel estratégico a desempenhar no desenvolvimento de sis-

temas alimentares sustentdveis e na promocao de dietas saudaveis;

Tendo em conta que, apesar das especificidades de cada Cidade, sao todas
centros de inovagao econdmica, politica e cultural, gerindo uma diversidade

de recursos, infraestruturas, investimento e pericia publicos;

Tendo em conta que os atuais sistemas alimentares sao chamados a oferecer
acesso permanente e fidvel a alimentagao adequada, segura, local, diversifi-
cada, justa, saudavel, nutritiva e rica a todos e todas; e que o abastecimento
alimentar das Cidades enfrenta multiplos obstaculos, nomeadamente, dese-
quilibrios na distribui¢do e no acesso, degradacao ambiental, escassez dos
recursos e alteracOes climaticas, padroes de producao e consumo nao susten-

taveis, desperdicio alimentar na producao e no consumo;

Considerando que a urbanizacao acelerada causa profundos impactos sobre

0 nosso planeta — nas dimensdes econdmica, social e ambiental — levando a

8 Original em inglés: Milan Urban Policy Pact. Disponivel em: http://www.foodpolicymilano.org/en/urban-
food-policy-pact-2/ Tradugdo para a Lingua Portuguesa: Pedro Krupenski e Jodo Fernandes. Projeto Integrar
para Alimentar (www.alimentarsinergias.org). Oikos — Cooperacdo e Desenvolvimento (www.oikos.pt). 23
dezembro de 2015.
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necessidade de repensar as formas de aprovisionamento de alimentos e agua

das Cidades bem como de outros bens e servicos essenciais;

Considerando que a fome e a mal nutri¢ao, nas suas varias formas, coexistem
em todas as cidades, representando um fardo pesado na satide e bem-estar
individuais, gerando assim elevados custos sociais e econOmicos as familias,

a comunidade, aos municipios e aos paises;

Reconhecendo que a agricultura familiar e a produgao alimentar de pequena
escala, (especialmente as Mulheres produtoras em muitos paises) desempe-
nham um papel essencial na alimentagao das Cidades e dos seus territorios,
ao ajudarem a manter os sistemas alimentares resilientes, equitativos e cultu-
ralmente apropriados; e que reorientando os sistemas alimentares e cadeias
de valor para dietas sustentaveis ¢ um meio de restabelecer ligacao entre

consumidores e os produtores do meio rural e do meio urbano;

Considerando que a agricultura urbana e periurbana oferece oportunidades
para a conservacao e integracao da biodiversidade nas paisagens e nos sis-
temas alimentares das Cidades, contribuindo assim para a criagao de sinergi-
as entre a seguranca alimentar e nutricional, os servigos dos ecossistemas e o

bem-estar humano;

Considerando que as politicas alimentares estao diretamente relacionadas
com muitas outras politicas e desafios urbanos como a pobreza, a saude e

protecao social, a higiene e o saneamento, o ordenamento e o uso dos solos, o
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transporte e o comércio, a energia, a educagao, a prevengao e a preparagao de
catastrofes naturais, é essencial adotar uma abordagem integrada, interdisci-

plinar e interinstitucional;

Considerando que a sociedade civil e o setor privado tém um papel muito
importante a desempenhar na alimentagao das Cidades, ao trazerem experi-
éncia, inovacao e campanhas para a adocao de sistemas alimentares mais
sustentaveis e para a afirmacao publica da urgéncia de politicas alimentares

urbanas, socialmente inclusivas e baseadas nos direitos humanos;

Recordando que as Cidades se comprometeram a lidar com as questdes das
alteracdes climaticas; a promover estratégias e agdes para a mitigacao de ga-
ses com efeito de estufa (GEE) e a adaptar as Cidades aos impactos das alte-
ragOes climaticas nos sistemas alimentares urbanos (por exemplo nos suces-
sivos Foruns Mundiais Urbanos e na III Conferéncia das Na¢oes Unidas so-
bre Habitacao e Desenvolvimento Urbano Sustentavel); e a promover a ges-
tao sustentavel da biodiversidade através de iniciativas de biodiversidade

das Cidades como parte da Convencao sobre Diversidade Biologica;

Considerando que as Cidades e os territorios vizinhos serdo ativos na opera-
cionalizagao internacional de processos como os Objetivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel (ODS) e metas da Agenda de Desenvolvimento pds-2015;
que foram partes interessadas nas negociacoes da Convencao das Nagoes

Unidas para as Alteragoes Climaticas (COP21), que sao decisivas no contri-
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buto para o Desafio da Fome Zero, na adogao de dietas urbanas sustentaveis
— como definidas na Segunda Conferéncia Internacional sobre Nutricao — e
desempenharao papéis importantes no quadro pds-2015 para a Redugao do

Riscos de Catastrofes;

AO ASSINAR O PACTO DE MILAO SOBRE POLITICA DE
ALIMENTACAO URBANA, NOS COMPROMETEMO-NOS COM O
SEGUINTE:

1. Trabalharemos para desenvolver sistemas alimentares que sejam inclusi-
vos, resilientes, seguros e marcados pela diversidade, que providenciem ali-
mentacdo economicamente acessivel e saudavel a todas as pessoas, numa
abordagem assente nos direitos humanos, que minimizem o desperdicio e
conservem a biodiversidade, permitindo a adaptagao e a mitigagao dos im-

pactos das alteragdes climaticas;

2. Encorajaremos a coordenacgao interdepartamental e intersetorial em nivel
municipal — incluindo no ambito das dreas metropolitanas e das comunida-
des intermunicipais — trabalhando a integracao das questdes da politica ali-
mentar urbana nas politicas, programas e iniciativas econdmicas, sociais e
ambientais, tais como: o fornecimento e a distribui¢ao alimentares, seguranga
social, nutri¢ao, igualdade de género, producao alimentar, educagao, segu-

ranga alimentar e a redugdo da perda e desperdicio alimentares;
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3. Procuraremos coeréncia entre as politicas e os programas municipais rela-
cionados com a alimentacao e as politicas e os processos relevantes em nivel

local, nacional, regional (ex. Uniao Europeia) e internacional;

4. Envolveremos todos os setores do sistema alimentar (incluindo as autori-
dades locais dos territorios vizinhos, organiza¢des técnicas e académicas, so-
ciedade civil, produtores de pequena escala e o setor privado) na formulagao,
implementacao e avaliacdo de todas as politicas, programas e iniciativas rela-

cionadas com a alimentacao;

5. Procederemos a revisao de todas as politicas, planos e regulamentos urba-
nos existentes de modo a encorajar o estabelecimento de sistemas alimenta-

res equitativos, resilientes e sustentaveis;

6. Usaremos o Quadro Geral para a Agao (em anexo) como ponto de partida
para cada Cidade/Municipio abordar o desenvolvimento do seu proprio sis-
tema alimentar e partilharemos os nossos desenvolvimentos com as outras
Cidades/Municipios participantes e com os nossos Governos nacionais e

Ageéncias internacionais quando apropriado;

7. Encorajaremos outros municipios, dreas metropolitanas e comunidades
intermunicipais a aderirem as nossas ac¢Oes relacionadas com as nossas poli-

ticas alimentares.
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Pacto de Milao - Quadro Geral para a A¢do sobre Politica Alimentar Urbana

A subscricao ao Pacto de Milao sobre Politicas Alimentares Urbanas — langa-
do pelo Municipio de Milao por ocasidao da Expo Milao de 2015 “Alimentan-
do o Planeta, Energia para a Vida”, tem como finalidade, fornecer op¢odes es-
tratégicas as Cidades/Municipios que pretendam implementar ou desenvol-
ver sistemas alimentares mais sustentaveis. A natureza deste Quadro Geral

para a Agao € voluntdria.

Este quadro € construido sobre a experiéncia das Cidades participantes e tem
em conta diversos compromissos, objetivos e metas relevantes. Apesar das
opgoes terem sido organizadas em grupos tematicos, devem ser vistas com
portas de acesso ao cumprimento do objetivo comum dos sistemas alimenta-
res sustentaveis. Muitas das intervencdes (tal como as refei¢cdes escolares ou
jardins comunitdrios) poderdo estar sob jurisdicio de um ou mais departa-
mentos ou ageéncias municipais. Muitas das intervengoes terao impacto em
diferentes dimensoes (econodmica, social, da saide e ambiente) do desenvol-

vimento sustentavel.

As Cidades/Municipios poderao selecionar, adaptar, agrupar opcoes conver-
tendo-as em linhas orientadoras de modo a se adequarem as suas circunstan-
cias particulares. Estao disponiveis repositdrios Web com material informati-
vo adaptado e exemplos de boas-praticas que poderao servir como referenci-

al orientador complementar.
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Pacto de Mildo - A¢des recomendadas: garantir um ambiente favoravel pa-

ra acoes efetivas (governanca)

1. Facilitar a colaboracdo entre departamentos e organismos das Cida-
des/Municipios e promover o alinhamento das politicas e de programas que
tenham impacto nos sistemas alimentares em multiplos setores e niveis ad-
ministrativos, adotando e tornando transversal a abordagem baseada nos
direitos humanos; podera ser opg¢ao alocar a tempo inteiro funcionarios(as)

municipais, rever fungoes e processos e realocar recursos.

2. Aumentar a participacao das partes interessadas ao nivel municipal atra-
vés de didlogo politico e, se apropriado, por meio da nomeagao de conselhei-
ros de politica alimentar e/ou desenvolvimento de uma plataforma multi-
stakeholder ou um Conselho Alimentar, bem como pela educagao e sensibili-

zagao da opinido publica.

3. Identificar, mapear e avaliar as iniciativas locais e os movimentos da soci-
edade civil relacionados com a alimentacao com vista a transformar as boas-
praticas em programas e politicas relevantes, com o apoio da investigacao

local ou de instituicoes académicas.

4. Desenvolver ou rever politicas e planos urbanos alimentares e assegurar a
alocagao apropriada de recursos a administracdo do Municipio, especifica-
mente orientados para as politicas e programas relacionados com alimenta-

¢ao; rever, harmonizar e reforcar os regulamentos municipais; construir ca-
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pacidades estratégicas para sistemas alimentares mais sustentdveis, sauda-
veis e equitativos, equilibrando os interesses urbanos e rurais.

5. Desenvolver ou melhorar os sistemas de partilha de informagao multisse-
toriais com vista a desenvolver a politica e os processos de responsabiliza¢ao
por meio do aumento da disponibilidade, da quantidade, da qualidade, da
cobertura, da gestao e da troca de dados relacionados com os sistemas ali-
mentares urbanos, incluindo o recolhimento formal de dados e a informacao

gerada pela sociedade civil e outros parceiros.

6. Desenvolver uma estratégia de reducao de riscos de catdstrofes de modo a
aumentar a resiliéncia dos sistemas alimentares urbanos, especialmente nas
Cidades/Municipios mais afetadas pelas altera¢oes climaticas, por crises pro-
longadas e por inseguranca alimentar cronica, em dreas urbanas e rurais.
Acoes recomendadas: Dietas e Nutri¢ao Sustentaveis

7. Promover dietas sustentaveis (saudaveis, seguras, culturalmente apropria-
das, amigas do ambiente e baseadas nos direitos humanos) por meio de edu-
cacao relevante, programas de promogao e comunicagao da satde, com espe-
cial atencdo as escolas, as institui¢des de apoio social, aos mercados e os mei-
os de comunicacao.

8. Lidar com doengas nao transmissiveis associadas a dietas inadequadas e a
obesidade, dando especial atencao a redugao, quando apropriada, do con-
sumo de acgucares, sal, gorduras trans, de carne e ao aumento de consumo
didrio de frutas, legumes e comidas nao processadas.
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9. Desenvolver diretivas de dieta sustentavel para informar os consumidores,
aos agentes de planificacdo urbana (em particular os que lidam com as com-
pras publicas alimentares), aos fornecedores de servigos alimentares, aos va-
rejistas e aos produtores e transformadores, além de promover campanhas

de formagao e comunicagao.

10. Adaptar os referenciais (standards) e regras, de modo a tornar acessiveis
as dietas sustentdveis e o consumo de dgua potavel nos servigos do setor pu-
blico como hospitais, centros de saude, creches, locais de trabalho, universi-
dades, escolas, servigos publicos de catering e restauragao, servigos munici-
pais, prisoes e, na medida do possivel, no setor privado grossista e retalhista

alimentar e mercados.

11. Explorar os instrumentos regulatorios e voluntarios com vista a promover
dietas sustentaveis envolvendo empresas publicas e privadas quando apro-
priado, usando politicas de marketing, de publicidade e de rotulagem; explo-
rar incentivos e desincentivos econdmicos; adaptar as regras relacionadas
com o marketing alimentar e de bebidas nao alcodlicas dirigido a criangas as

recomendacgoes da Organizacao Mundial de Saude (OMS).

12. Encorajar a agdo comum entre os setores da saude e agroalimentar de
modo a implementar estratégias integradas centradas nas pessoas, com vista

a promocao de estilos de vida saudaveis e de inclusao social.

13. Investir e comprometer-se em atingir o acesso universal a d4gua e ao sane-
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amento adequado com participacao da sociedade civil e vdrias parcerias,

quando apropriado. A¢oes recomendadas: igualdade social e econdmica

14. Usar transferéncias de fundos, de alimentacao e outras formas e sistemas
de protecao social (bancos alimentares, cantinas sociais, cozinhas comunita-
rias, etc.) de modo a permitir acesso a comida saudavel as populagdes vulne-
raveis, tendo em conta as crengas especificas, cultura, tradi¢coes, habitos de
dieta, preferéncias das diferentes comunidades, como condi¢des para uma

vida digna, evitando marginalizacao adicional.

15. Reorientar os programas alimentares escolares e outros servigos instituci-
onais relacionados com a alimentacao, de modo a fornecer alimentacao sau-

davel, de origem local e regional, sazonal e produzida de modo sustentavel.

16. Promover emprego decente para todos, incluindo relagdes econdmicas
justas, saldrios justos e condi¢des laborais melhoradas no setor agricola e

alimentar, com a plena inclusao das mulheres.

17. Encorajar e apoiar atividades de economia social e solidaria, prestando
particular atencdo as atividades relacionadas com a alimentagao que podem
constituir fonte de rendimento sustentavel para as populagoes marginaliza-
das, levando-as a conhecer diferentes niveis na cadeia de valor agroalimentar
de modo que facilitem o acesso a alimentacao saudavel e segura nas areas

rurais e urbanas.

18. Promover redes e apoiar atividades das comunidades de base (tal como
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hortas e jardins comunitérios, restauracao coletiva publica, cantinas sociais,
etc.) que promovam a inclusao social e fornecam alimentagao aos individuos

marginalizados.

19. Promover educagao, formacao e investigacao participativa como elemen-
tos chave no refor¢o da acao local para aumento da igualdade econdmica e
social, a promoc¢ao da abordagem baseada nos direitos humanos, a luta con-
tra a pobreza e o acesso a alimentacao adequada e nutricional. A¢des reco-

mendadas: produgao alimentar

20. Promover e reforcar a producao alimentar urbana e periurbana, o proces-
samento baseado em abordagens sustentaveis, e integrar a agricultura urba-

na e periurbana nos planos de resiliéncia da Cidade/Municipio.

21. Procurar a coeréncia entre a producao, processamento e distribuicao de
alimentos, da Cidade e do meio rural dos territorios adjacentes, dando prio-
ridade aos pequenos produtores da agricultura familiar, prestando particular

atengao ao empoderamento das mulheres e jovens.

22. Aplicar uma abordagem baseada nos ecossistemas de modo a orientar o
uso, o ordenamento e a gestao integrada e holistica dos solos, em colaboragao
com as autoridades urbanas e rurais e outros gestores de recursos naturais,
combinando as varias caracteristicas das paisagens, por exemplo com estra-
tégias de minimizacao de riscos de modo a aumentar as oportunidades de

producao agroecolodgica, conservagao da biodiversidade e terrenos agricolas,
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adaptacao as alteragdes climadticas, turismo, laser e outros servigos dos ecos-

sistemas.

23. Proteger e permitir o acesso e posse segura da terra para produgao sus-
tentavel de produtos alimentares nas dreas urbanas e periurbanas, incluindo
terra para hortelaos e jardineiros comunitarios, pequenos produtores, por
exemplo através de bancos de terra ou cooperativas de terra; ceder acesso a
terras municipais para a produgao agricola local e promover a integragao dos
planos e programas sobre o uso dos solos com os planos e programas de or-
denamento urbano/municipal.

24. Ajudar a que sejam prestados servigos aos produtores alimentares na Ci-
dade e territorios adjacentes, incluindo formacao técnica e assisténcia finan-
ceira (crédito, tecnologia, seguranca alimentar, acesso ao mercado, etc.) de
modo a construir um sistema alimentar multigeracional e viavel do ponto de
vista econdmico, com insumos como compostos feitos a partir do desperdicio
alimentar, aproveitamento das aguas cinzentas, produgao de energia que
reutilize o desperdicio alimentar, etc. garantindo que estas nao possam com-

petir com o necessario para o consumo humano.

25. Apoiar os circuitos curtos agroalimentares, organizagoes de produtores,
redes e plataformas que aproximem o produtor do consumidor e outros sis-
temas de mercado que integrem as infraestruturas econdmicas e sociais do
sistema alimentar urbano, estabelecendo a ligagao entre as areas rurais e ur-

banas. Isto pode incluir iniciativas de economia social e solidaria, levadas a
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cabo pela sociedade civil e outros sistemas alternativos de mercado.

26. Melhorar a gestdao da agua (residual) e sua reutilizagao na agricultura e
produgao alimentar por meio de politicas e programas que usem abordagens

participativas. A¢Oes recomendadas: abastecimento alimentar e distribuicao

27. Avaliar os fluxos alimentares para e pelas Cidades de modo a garantir
que as populagdes com baixos rendimentos tenham acesso fisico a produtos
alimentares frescos, a precos acessiveis e a garantir um planejamento logisti-
co e de transportes sustentaveis que permitam a redugao das emissoes de
carbono por meio da utilizacao de combustiveis renovaveis e meios de trans-

porte mais eficientes.

28. Apoiar a melhoria dos sistemas de armazenamento dos alimentos, das
infraestruturas e tecnologias de processamento, transporte e de distribuicao,
ligando as areas periurbanas e as dreas rurais de proximidade, de modo a
assegurar o consumo de produtos sazonais e, assim, reduzir a inseguranca
alimentar, o desperdicio na produgao e o desperdicio no consumo, com espe-
cial énfase para a diversidade de pequenas e médias empresas agroalimenta-
res que operam em qualquer das fases da cadeia de valor e que podem criar

emprego decente e estavel.

29. Avaliar, rever e/ou reforgar os sistemas de controlo alimentar implemen-
tando legislacao e regulamentagao local sobre seguranca alimentar que: (1)
assegure que os produtores e fornecedores alimentares em toda a cadeia de

valor operam de forma responsavel; (2) elimine as barreiras de acesso ao
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mercado para os pequenos produtores e agentes da agricultura familiar; e (3)

integre as dimensdes de segurancga alimentar, satide e de ambiente.

30. Rever as politicas de compras publicas (Contratagao Publica) e de comér-
cio de modo a facilitar o fornecimento alimentar as Cidades/Municipios ori-
undo dos circuitos curtos agroalimentares e, desse modo, assegurar o forne-
cimento de alimentos sauddveis ao mesmo tempo que se facilita o acesso ao
emprego e se garantem condigoes de justica e sustentabilidade da produgao,
beneficiando os produtores e consumidores mais vulneraveis, por meio da
maximizacao do potencial da contratacao publica no apoio a realizagao do

direito de todos a alimentacao adequada.

31. Fornecer apoio politico e operacional aos mercados publicos, locais e mu-
nicipais, incluindo feiras de produtores, mercados informais, mercados gros-
sistas e retalhistas, restaurantes e outros distribuidores alimentares, reconhe-
cendo as diferentes abordagens das Cidades/Municipios que trabalham com

distintos componentes — privados e publicos — dos sistemas de mercado.

32. Melhorar e alargar o apoio as infraestruturas relacionadas com os siste-
mas de mercado os quais ligam os consumidores urbanos aos vendedores
urbanos, periurbanos e rurais e assim contribuir para a construgao da coesao
social e da confianga, apoiar o intercambio cultural e assegurar rendimentos

sustentaveis especialmente para mulheres e jovens empreendedores.

33. Reconhecer a contribuicao do setor informal para os sistemas alimentares
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urbanos (em termos de fornecimento de alimentos, criagao de empregos,
promocgao de dietas locais e gestao ambiental) e fornecer apoio e formacao
apropriadas em areas como a seguranca alimentar, dietas sustentaveis, pre-
vencao e gestao de perdas e desperdicio alimentares. A¢des recomendadas:

desperdicio alimentar

34. Convocar todos os atores relevantes do sistema alimentar para avaliarem
e monitorizarem as perdas e desperdicio alimentares e promover a sua redu-
¢ao a todos os niveis da cadeia de valor alimentar da Cidade/Municipio (in-
cluindo na producao, processamento, embalamento, preparagao dos alimen-
tos, manuseamento e apresentagao, reutilizagdo e na reciclagem) e garantir
uma planifica¢ao holistica, com transparéncia, responsabilizac¢ao e integragao

de politicas.

35. Sensibilizar o publico para as perdas e desperdicio alimentares por meio
de campanhas e eventos dirigidos; identificar as entidades-chave como insti-
tuicOes de educagao, mercados comunitarios, lojas comerciais, lojas solidarias

e outras iniciativas de economia circular.

36. Colaborar com o setor privado, com as institui¢oes de investigacao e edu-
cacao e as organizacOes de base comunitdria para desenvolver e rever, quan-
do apropriado, as politicas e regulamentos municipais (por exemplo, proces-
sos, certificagOes e padroes de classificagao, prazos de validade, etc.) de mo-

do a prevenir o desperdicio alimentar e garantir a recuperagao, de modo se-
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guro, dos alimentos e embalagens por meio de sistemas que fomentem o uso

e nao o desperdicio de alimentos.

37. Favorecer, quando possivel, a recuperacao e a redistribuicao de alimentos
seguros e nutritivos destinados ao consumo humano que estejam em risco de
perda, de serem descartados ou desperdicados na producao, transformacao,

venda no atacado, varejo, catering e restauracao.
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Capitulo 3

Nova Economia: Gastronomia como Ancora Estratégica®

Nova Economia e Gastronomia

A Nova Economia caracteriza-se por uma série de incorporagdes produtivas
aos sistemas econdmicos. Sao novas formas de produzir, de consumir, de in-
teragir e de viver. A nova abordagem impacta todos os setores produtivos,
uma vez que, mesmo em um setor tradicional de industria, os funciondrios
envolvidos nos processos produtivos, estao hiperconectados, como estao,
também hiperconectados, os consumidores. As dinamicas de trocas de in-
formacao, construcao de conhecimento e interacao social, transformaram to-
da uma cadeia de produgao. Mesmo a producao tradicional virou uma pro-
ducao de conteudo.

9 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Nova Economia: Gastronomia como Ancora
Estratégica. Artigos Técnicos. Laboratorio de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.3. Vol.14, 2019.
Disponivel em:
http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_14 nova_economia_gastronomia_como_ancora_estrategica_2019.

40



Nessa perspectiva, a importancia da vida vivida e experimentada pelo con-
sumidor, passa a fazer parte, necessariamente, da vida organizacional. As-
sim, interesses e demandas individuais e coletivas passam a pressionar a
qualidade da oferta de produtos e servigos. Para se inserir com sucesso nesse
novo complexo de for¢as mercadoldgicas, as organizagoes passam a ter que
focar em metas de diferenciacao permanente de produtos e servigos, espa-
lhando, dessa forma, a criatividade ao longo de seus processos produtivos.

Com o acimulo desse tipo de estratégia, surge o conceito de Economia Cria-
tiva - a partir dos anos 1990. O termo busca caracterizar o conjunto de setores
em que a criatividade ¢ um elemento essencial do negdcio (MONTAG,
MAERTZ e BAER, 2012).

Como um dos pilares da Nova Economia, a Economia Criativa passa a ser
percebida como um novo modelo de desenvolvimento (UNCTAD, 2010), que
buscava delinear os negocios cujos processos traziam como principal ativo a

criatividade.

A concepcao ganhou a atengao do mundo, impactando o cendrio econéomico
global. A nova perspectiva traz mudancas profundas na medida em que pre-
cisa considerar que o centro gerador da criatividade ¢ o individuo. Essa mu-
danga de centralidade, torna-se drdstica ao impactar tanto a dimensao da
producao quanto a do consumo.

O novo consumidor - hiperconectado e empoderado - quer mais qualidade e
melhores condi¢oes. O novo ator produtivo quer mais qualidade de vida e
melhores condi¢oes de trabalho.
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Nesse rearranjo o entretenimento passa a fazer parte das estratégias de conta-

to e interagdao com o publico - ora ator produtivo, ora consumidor-cidadao.

Assim, a Economia Criativa passa a ser considerada um dos importantes su-

portes estratégicos da Nova Economia.

A Economia do Entretenimento delineia a oferta de produtos e servigos que
procuram atender a demanda por lazer. O setor pode ser definido como um
conjunto de empresas que tem suas estruturas, recursos e tecnologicas volta-
das para satisfazer a necessidade humana por interagoes sociais, divertimen-

to e rituais coletivos.

Vogel (2007) divide o setor em dois grandes polos: 'media-dependant enter-
tainment' — musica, games, TV, filmes e internet; e 'live entertainment' — par-

ques tematicos, cassinos e jogos, espetaculos e eventos esportivos.

O setor gastrondmico € transversal a todas as forgas e dinamicas comentadas
acima. O potencial de convergéncia de produtos e servigos em transformacgao
local é direto - seja no ambito da preservagao histdrica e cultural, seja no am-

bito do fomento ao turismo, ou no ambito das interacdes sociais e de lazer.
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O Setor Gastronémico Centrado na Experiéncia

Essa logica orienta-se na percepcao do usudrio e de suas relagdes sociais co-
mo fundamentais para a condugao de a¢des produtivas. Essa perspectiva va-
loriza as subjetividades em seus processos de interagao com produtos e ser-
vigos configurando uma Economia de Experiéncias (PINE, GILMORE, 1999;
JENSEN, 2002).

Em esséncia, a economia da experiéncia trata de uma relacdo dos processos
de consumo com valores emocionais associados. Assim, experiéncias e emo-

¢Oes sao observadas e trabalhadas de forma sistémica e integral.

Na maioria das cidades, por conta de seu histérico de desenvolvimento de-
sordenado, sedimenta-se um sistema de consumo que nao leva em conta a
articulagao e a proximidade do produtor e do consumidor como logica
(PETRINI, 2003; ANDREWS, 2008).

O movimento Slow Food (SF) é uma organizacao internacional, sem fins lucra-
tivos, que defende a alimentacao como parte essencial da vida. Para este mo-
vimento internacional, a qualidade de vida estd total e inevitavelmente liga-

da ao prazer de uma alimentacao saudavel e variada.

Assim, o movimento entende o setor gastronOmico como uma ancora estra-
tégica para a transformacao de territorios uma vez que identifica e percebe a

importancia do ato da alimentacao e, a partir dai, busca incentivar os indivi-
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duos a usufruir de uma alimentagao diversificada. Por meio de uma logica
onde prioriza o desenvolvimento de receitas e sabores tradicionais, 0 mape-
amento da variedade de lugares onde os alimentos sao produzidos, bem co-

mo as pessoas que os produzem, busca respeitar o ritmo das estagdes e sazo-
nalidade dos produtos (PETRINI, 2003).

O ato de se alimentar é mais do que um simples produto a ser consumido.
Em torno da alimentacao estd a identidade do local, a cultura, o prazer, o
convivio, a nutricao e a economia local. O prazer que a SF defende, segundo
Petrini (2003); Jones et al. (2003); e Andrews (2008), ndo €é um simples prazer
hedonista; pelo contrario, busca apresentar e desenvolver propostas capazes
de unir o prazer com a responsabilidade e a consciéncia social. Percebe-se,
assim, que o setor da gastronomia esta indissociavelmente ligado a politica, a
agricultura e ao meio ambiente. Em outros termos, esta associado ao desen-
volvimento econdmico local, a producao, ao consumo, a interacao dos atores
sociais, ao turismo, ao descarte dos residuos e ao planejamento e preservagao

do meio ambiente.

Com essa perspectiva, um dos seus objetivos € oferecer oportunidades para o
desenvolvimento das regioes mais pobres e menos desenvolvidas por meio

de um novo modelo de agricultura.

A Nova Economia é composta por um novo sistema de articulagoes e logicas

de producao, consumo e de interacao social. Nesse composto dinamico, a 16-
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gica da Sociedade dos Sonhos, de Jensen (1999), € o retrato de “um fenémeno
comportamental que anuncia novas necessidades e tendéncias de mercado,
nas quais o componente emocional assume uma posigao central na logica do
consumo”. E constituida por massas de consumidores mais conscientes,
mais atentos e mais ansiosos por relagdoes aprofundadas com ofertantes e
fornecedores de produtos e servigos. Essa demanda quer qualidade, legiti-
midade, verdade, interacdo e personalizacdo, ou seja, querem se sentir exclu-

Sivos.

Vale destacar que a satisfagao dessa nova ldgica, que conforma a demanda
dos novos consumidores, deve dar prioridade a “promocgao e venda de expe-
riéncias unicas”, repletas de um complexo de “emogoes memoraveis” (PINE
& GILMORE, 1999).

A Economia da Experiéncia, de Pine e Gilmore (1999, p.2), trata dessa forma
de comercializagao onde o consumidor nao estd apenas consumindo, pagan-
do para possuir algo, mas sim “para passar algum tempo participando de
uma série de eventos memoraveis”. Dessa forma, como em Marcuse (1968) e
Jensen (2002), a aquisicao de um produto ou servigo nao se limita ao aspecto
funcional: o consumo passa a abranger a satisfacao de outros desejos parale-

los e associados.
O Setor Gastronomico Centrado na Comunidade

Os sistemas alimentares comunitdrios oferecem importantes oportunidades
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de desenvolvimento economico. O investimento no local e em seu entorno,
apoiando as empresas locais, gera empregos e promove o compartilhamento
do dinheiro dentro da economia local (JENKINS et al., 2014).

Nessa perspectiva, o incentivo e a facilitacao da integracao dos sistemas que
promovem essas a¢goes podem se configurar como estratégias vidveis de de-
senvolvimento econdmico (VANDEHAAR et al., 2011). Esses aglomerados
locais, comumente compostos por micro, pequenas e médias empresas, fun-
cionam como nucleos geradores de emprego e incubadoras para inovagao
(SBA, 2014). Dessa forma possuem ainda, como potencial, a criagdo de novas
empresas, novos postos de trabalho, retencao e expansao dos negdcios exis-
tentes (DILLEMUTH et al., 2017).

A cadeia de valor em torno da gastronomia envolve desde a produgao pri-
madria até ao consumo final. Assim, pode contribuir de forma inequivoca pa-
ra a geracao de emprego, crescimento economico e desenvolvimento de uma
cultura economica local baseada no conhecimento tradicional, no respeito

pelas raizes culturais e pela preservacao ambiental.

Nesse panorama, o que se verifica € a formacao de um sistema integrado en-
volvendo produtores, fornecedores, compradores, comerciantes e gestores
locais. Essas cadeias de valor vao olhar além do lucro econdmico para pro-
mover e manter os valores culturais, sociais e ambientais ao conectar produ-
tos e servicos aos mercados (LERMAN et al., 2014).
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Sao intumeros os exemplos de sucesso onde cidades conseguiram transformar
seus territorios por meio da articulagao, interacao e convergéncia dos setores

tradicionais com as novas tecnologias.
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Capitulo 4

Nova Economia: Place Branding®

A Cidade Global Eficaz - CGE

As cidades estao sempre em movimento. Normalmente de expansao da po-
pulagdo e a concentragao de moradias, na busca por proximidade fisica as
oportunidades de emprego, remuneracao ou alguma outra forma de viabili-
zar a sobrevivéncia. Os planos urbanos, a partir do exposto, observam esta
complexidade com foco em duas dimensoes principais: o espago — ocupagao
dos territorios — e no tempo — mobilidade de pessoas e acesso a mercadorias.
Outras dimensoes, no entanto, derivam destas, tornando o espectro da com-

plexidade muito maior.

10 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Nova Economia: Place Branding. Artigos Téc-
nicos. Laboratério de Cendrios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.3. Vol.15, 2019. Disponivel em:
http:/mwww.inovacao.ufrj.br/images/vol_15 nova_economia_place_branding_2019
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As dimensoes do saneamento, da educagao, da seguranga, da infraestrutura,
do abastecimento e da satide sao as mais relevantes. Uma vez organizadas,
vao determinar a qualidade de ocupagao do territorio — se este € mais ou me-

nos atrativo, mais ou menos viavel.

E nessa perspectiva que se encontra a dimensao econdémica — impactando di-
retamente a dimensao da atratividade — e se efetiva a percepc¢ao de oportuni-
dade, seja para o individuo que busca mais bem sobreviver (em uma aborda-
gem das populagdes com menor grau de instrucdo), seja para o individuo
que busca prosperar (em uma abordagem das populagdes com maior grau de
instrugao), ou para as industrias e empresas que buscam facilidades (em uma
abordagem das organizagoes que querem melhores condi¢Oes para se insta-
lar), ou ainda, para as industrias e empresas que buscam oportunidades de

fornecer (em uma abordagem das organizagdes complementares).

Nesse continuum o lugar passa a poder desempenhar um outro tipo de papel,
que ultrapassa o tempo e o espaco — das dimensoes iniciais. As perspectivas
econdmicas em torno da singularidade de um territorio organizado, dinami-
co e produtivo, no mundo global, passa a representar um ativo de enorme
valor, atraindo investimentos internacionais, eventos artisticos e culturais,

startups, roteiros turisticos e esportivos.

A Cidade Global Eficaz (CGE) como um grande projeto em andamento, aqui,

passa a possuir um conjunto de elementos que vao configurar ou assegurar
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vantagens competitivas para os entes — individuos, institui¢des e organiza-

¢Oes — que se acoplam ou se associam.

Numa perspectiva competitiva, as CGEs passam a disputar investimentos,
talentos e atrativos. De forma inversa, agora as cidades buscam obter vanta-
gens competitivas a partir de seu conjunto de micro ativos. A eficicia do pro-
jeto de cidade, dar-se-4 na medida em que os investimentos, talentos e atrati-
vos se mantiverem sediados. No entanto, em paralelo, estes s se manterao
associados ao projeto de cidade, se os pressupostos basicos se mantiverem

consistentes e, também, eficazes.

A estratégia cada vez mais se consolida como um dos motores da economia,
trazendo, além da competitividade — inovagao e empreendedorismo — multi-
plos beneficios que o trindmio cidade-empresa-consumo e seus derivados
podem compartilhar. A légica é, relativamente, simples, porém, nao é para
principiantes ou aventureiros. Os pressupostos infra estruturais sao claros e
qualquer pequena quebra no contrato virtual ‘assinado” pelos ‘associados” ao
projeto, pode significar um esvaziamento imediato. O mundo global e liqui-
do, que oferece estas oportunidades de grande interagdao e convergencia,
também é extremamente agil e veloz em desconstruir e se reinventar. Para
uma cidade, que, necessariamente, trabalha com planos de médio e longo
prazos, estas potenciais alteragdes de rumo podem significar um tipo de fa-

léncia de proporgoes catastroficas.

Assim, as CGEs sdao uma oportunidade evidente; no entanto, o projeto nao
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pode ficar restrito nem apenas as dimensodes politicas, nem apenas as dimen-
sOes técnicas e tecnoldgicas; € um projeto de longo prazo, multidisciplinar,
estratégico e nao pode ser considerado como feito de um governo — é um

projeto de Estado.

A imagem ¢é transitoria e a reputacdo se consolida ao longo dos anos. Fa-
zendo uma metafora, a imagem seria o take e a reputagao, o filme inteiro.
Ou seja, a reputagao é a consolidagao das diversas imagens. Uma organi-
zagao se relaciona com varios segmentos — investidores, fornecedores, em-
pregados e imprensa — e as percepgdes de cada um deles formam imagens
que se consolidam ao longo dos anos. Isso cria a base que chamamos de
reputacdo (CARDOSO; POLIDORO, 2011, p. 08)

A Marca de Lugar

A logica de se trabalhar a marca de um lugar tem o objetivo de explorar eco-
nomicamente 0s seus ativos, sejam estes naturais ou infra estrutrais. Em am-
bos o0s casos, o desenvolvimento de uma marca estrutura-se baseado em al-
guns pressupostos elementares, onde a imagem, o posicionamento e a iden-
tidade sao os elementos de maior criticidade. Para Aaker (1998) a marca pode
se definir como:

(...) um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca re-
gistrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou
servigos de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar
esses bens e servicos daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinali-
za ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam
idénticos (AAKER, 1998, p.7)
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A marca e suas agoes de consolidagao — branding para De Chernatony e
McDonald (2001, p.20) impactam e amplificam “um produto, servico, pessoa
ou lugar identificavel” de tal forma, “que o comprador ou usudrio percebe
valores agregados unicos e relevantes que combinam com suas necessidades
mais intimas”. O processo do branding terd maior sucesso, a medida que os
valores associados a marca conseguem ter sustentagao — pratica e simbolica —

efetiva ao longo do tempo.

O branding de lugar, como aponta Almeida (2013) trabalha com distintas es-
tratégias para criar valor:

(...) apoiando lugares das mais diversas escalas a tornar-se mais atrativos
para a angariagao de riqueza, talento e aten¢dao do mundo. De facto, dada a
necessidade cada vez maior de diferenciacdo, relacionada com a oferta
massiva que se apresenta na moldura global, as pequenas e médias cida-
des de hoje ndo conseguem competir com a procura generalizada pelas
grandes cidades. Uma estratégia equilibrada de branding aplicada lugares
pode promové-las de uma forma sustentavel, apostando em nichos que
complementem a oferta e que as tornem tnicas (ALMEIDA, 2013, p.4)

Toda acao de branding busca, na visao de Kavaratzis e Ashworth (2005,
p.189) "dotar um produto com uma identidade especifica e mais distintiva,
ou seja, em esséncia, o que a maioria do marketing urbano procura fazer pe-
las cidades”. Nessa visdao, uma cidade ird competir com outra, por meio da
identidade, de suas caracteristicas singulares. Para Pritchard e Morgan
(2001), as identidades de lugar seriam estruturadas com base em narrativas

legitimas — histdricas, politicas e culturais.
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A marca de uma cidade tem, como quer Mommas (2003, p.189), associagao
direta com o “o desejo de inspirar economicamente a posicao das cidades
mais positivamente no meio de um mercado ampliado, mais movel e inun-
dado de locais e destinos”. Nessa perspectiva, a identidade e os atributos de
um lugar terdao que ser “moldados enfaticamente, tematizados e trazidas a
atencao” daqueles entes produtivos com maior disponibilidade de se mudar,

de se mover com maior desenvoltura e desapego locacional.

A constru¢ao de uma imagem deriva do conjunto das crengas, valores, sen-
timentos e impressoes que um individuo possui de algo. Ou seja, a imagem ¢é
alguma coisa construida na mente do observador, inclui e envolve suas expe-
riéncias, historias, rotinas, expectativas, desejos e necessidades. Essa constru-
¢ao abstrata refere-se a um constante processo de configuragao, reconfigura-
¢ao, apreensao e analise de impressdes acerca das informacgoes recebidas, ge-
rando um determinado composto mental (Crompton, 1979; Valls, 1992;
Kotler, 1994; Stabler, 1995; Pizam e Mansfeld, 1999).

Para Jacobs (1961) o trabalho de construcao do entendimento da dinamica de

um territorio deve se dar como a seguir:

A maneira de decifrar o que ocorre no comportamento aparentemente mis-
terioso e indomavel das cidades é, em minha opinido, observar mais de
perto, com o minimo de expectativa possivel, as cenas e os acontecimentos
mais comuns, tentar entender o que significam e ver se surgem explicacdes
entre eles. (JACOBS, 1961, p.13)
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O estudo ‘Cities of Opportunity’ estabelece-se como um marco importante
no processo do Branding de Lugares, ao identificar os fatores de sucesso, de
forma sistematica e a trajetoria de 26 cidades como performances bem suce-
didas. No estudo da PWC (2011, p.13-14) foram observadas e trabalhadas 66
variaveis, as quais forma ponderadas e agrupadas em 10 indicadores. Tais
critérios, que mostram grande consisténcia, ainda hoje, se estruturam como a

seguir:

1. Capital intelectual e inovagao
2. Satde e seguranga
3. Facilidade de negocio

4. Atualidade tecnoldgica

5. Demografia e vivéncia

6. Estilo de vida

7. Influéncia economica

8. Transportes e infraestruturas
9. Custos

10. Sustentabilidade

A ideia de configuracao de imagem, na busca por estruturar uma marca de
lugar, estrutura-se (baseado em Echtner & Ritchie (1991); Valls (1992); Kotler
(1994); e Diaz-Rodriguez et al. (2013)) em 6 fases:
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1) identificacao dos elementos identitarios do lugar — levantamento dos as-

pectos fisicos, culturais e simbdlicos;

2) mapeamento dos stakeholders — levantamento dos grupos e forcas de pres-

sao, interesse e contribuicao;

3) elaboracgao técnica e conceitual — determinagao multidisciplinar do que se

pretende projetar;

4) planejamento estratégico e desenvolvimento — estabelecimento das formas
de integracao infra estrutural, comunicacional e relacional para a implemen-

tacdo de evidéncias - fisicas/funcionais e emocionais/psicoldgicas;

5) implementacao e escala - estabelecimento efetivo de agdes e processos da

nova rotina na cidade;

6) comunicacao e difusao — estabelecimento de conexdes de atratividades

com os distintos entes.

Com base em Kapferer (2003), pode-se apontar que a identidade de uma
marca de lugar busca promover a integracao de um conjunto de caracteristi-
cas especificas, a que convergem aspectos resultantes da sua historia, valores,
propriedades, aspectos fisicos e da relagoes sociais - tangiveis e intangiveis.

Estes atributos poderiam ser caracterizados em seis dimensoes:
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qualidades objetivas - dimensao fisica

qualidades subjetivas - dimensao da personalidade
qualidades contextuais - dimensao da cultura
qualidades relacionais - dimensdo da convivéncia
qualidades peceptivas - dimensao mental

qualidades sensoriais - dimensao sentimental

O posicionamento de uma marca, principalmente quando se trata de uma
marca de lugar, ¢ um dos fatores mais criticos. Para Kotler (1996, p. 270), o
“posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa de
forma que ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumi-
dores”. J& para Janiszewska e Insch (2012), o posicionamento é uma ferra-
menta estratégica, busca estabelecer onde se quer estar no panorama compe-
titivo, busca oferecer determinados conjuntos de atributos, caracteristicas e

beneficios para os publicos que pretende atrair ou estabelecer contato.

O posicionamento representa o extrato essencial da concepgao da estratégia.
Assim, estd totalmente relacionado com a construcao efetiva da imagem, e
busca esta construgao na forma de conexoes, parcerias e articulagoes. O posi-
cionamento vai determinar as dinamicas relacionais com distintos entes, co-
mo moradores, investidores, politicos, empresarios, visitantes e demais insti-

tuicdes proximas.
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Para que o posicionamento tenha sucesso, os clientes potenciais precisam
reconhecer o produto e as necessidades ou desejos que ele pretende suprir.
Isso envolve uma comunicagdo eficiente com o mercado-alvo, tornando o
produto disponivel por meio de canais que deem suporte a estratégia de
posicionamento definindo um preco que combine com a posigao do pro-
duto e com o valor atribuido pelo mercado-alvo (CHURCHIL, 2003, p.223)

Para Kotler (1996) existem algumas formas de se posicionar perante o mer-
cado-alvo: por concorrentes; por atributos; pelo uso especifico; por tipo de
usudrio ou por classe. Com essa perspectiva, podem-se aqui apontar as

grandes tarefas que envolvem o posicionamento de lugares:

1) CGE deve identificar as possiveis diferengas de produto, servigos, recursos
humanos e imagem que podem ser estabelecidas em relacao a outras cidades

potencialmente concorrentes;

2) a CGE deve estabelecer e aplicar critérios consistentes para selecionar e dar

destaque aos diferenciais mais relevantes; e

3) a CGE deve comunicar de forma efetiva e eficaz, sinalizando aos distintos
atores produtivos — organizagoes, individuos e instituigdes — o como e o por-

queé ela se destaca como sendo a melhor escolha.

Como destacam Andrade e Carneiro (2009, p. 412) os dados espaciais/fisicos
de um territorio, podem ser traduzidos por modelos, maquetes, mapas topo-
graficos, sistemas de informacOes geograficas, etc. No entanto, como para

FIDA (2009, p. 31), “o conhecimento local é vivo e dinamico, refletido em
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nomes de lugares, em praticas, institui¢des, rela¢des e rituais da comunida-
de”. O processo de apropriacao da complexidade que envolve a construgao
material, historica e simbodlica de um territorio, deve ser baseado em metodo-
logias multidisciplinares e complementares. Os processos de mapeamento
participativo, devidamente adaptado para cada peculiaridade, parece ter a

consisténcia necessdria, para ajudar a desenvolver tais tipos de constructos.

Os elementos identitarios dos territérios tém sido incorporados as estraté-
gias mercadoldgicas das organiza¢des atuantes na promogao de seus pro-
dutos, principalmente, as marcas regionais que se utilizam do bran-
ding3para se fortalecerem, apropriando-se de identidades que nao sado
inerentes a um produto, nem a uma marca (ALMEIDA, 2017, p.8)

E por meio destas intervencoes e interagoes com o meio fisico e social, que se
moldam as identidades e suas relacbes com o entorno simbolico. Quando es-
ta referéncia transcende o espago fisico, ganhando nao s6 o mundo, mas
também infinitas casas e mentes, as perspectivas em torno do espectro das
identidades ganham contornos ainda mais complexos - abrangendo passado,

presente e futuro de cada individuo e de cada coletivo.

O sujeito age sobre o meio, modifica-o e, neste processo, vai deixando sua
marca e sendo igualmente marcado por ele. Isto se da na medida em que
as transformagdes do meio pelo homem sao resultantes de necessidades
subjetivas, de emogoes, de expectativas, em suma, de vivéncias que vao fa-
zendo parte da histéria pessoal do sujeito (MOURAO e CAVALCANTE,
2006, p. 145)
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As TICs promoveram profundas transformagoes, também na forma de per-
cebermos e nos relacionarmos com o nosso entorno - no caso do territorio
nao ¢é diferente. O individuo para a ter outra relacao com o tempo e o espaco,
o mundo, acessivel com um toque no celular, alterou e amplificou o senso de
pertencimento, transcendendo, assim, uma série de dimensoes: do afeto, do

objeto, do trabalho, do acesso, do lazer..., enfim, do viver.

Nessa perspectiva, o sentido de proximidade, familiaridade e localidade,
também se alteram, extrapolando fronteiras fisicas, culturais, simbdlicas e
emocionais... impactando, diretamente, nas questdes conceituais: O que esta

perto? O que esta distante? O que nao € para mim? A que posso ter acesso?
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Capitulo 5

Nova Economia: Cidade e Posicionamento!!

Ha duas décadas, Sassen (1998) ja apontava o crescimento quase exponencial
da complexidade que envolve as cidades e a necessidades de ampliar as bus-

cas conceituais e teOricas:

Os socidlogos tem demonstrado uma tendéncia a estudar as cidades abor-
dando a ecologia das formas urbanas, a distribuicao da populacdo e os
centros institucionais, ou focalizando as pessoas e 0s grupos sociais, os es-
tilos de vida e os problemas urbanos. Essas abordagens ja nao satisfazem
mais. A globalizacdo da economia, acompanhada pelo surgimento de uma
cultura global, alterou profundamente a realidade social, econdmica e poli-
tica dos Estados-Nagdo, das regides transnacionais e (...) das cidades. Utili-
zando-me do estudo da cidade como um local determinado onde estdao
ocorrendo processos globais, procuro definir novos conceitos, uteis para o

11 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Nova Economia: Cidade e Posicionamento 01.
Artigos Técnicos. Laboratério de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.3. Vol.16, 2019. Disponivel
em: http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_16_nova_economia_cidade_e_posiconamento_01 2019; e REIS
FILHO, Paulo. Nova Economia: Cidade e Posicionamento 02. Artigos Técnicos. Laboratdrio de Cenarios da
Agéncia UFRJ de Inovacao. Ano.3. Vol.17, 20109. Disponivel em:
http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_17_nova_economia_cidade_e_posiconamento_02_2019.
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entendimento da interse¢ao do global e do local no mundo de hoje e no de
amanha. (SASSEN, 1998, p.11)

O mundo global, majoritariamente urbano, hiperconectado e onde cada um
tem uma voz, s6 podera ser abordado com processos sistematicos e multidis-
ciplinares. E um processo dindmico e permanente. O conceito de cidade glo-
bal busca dar respostas a complexidade contemporanea.

A origem do conceito de cidade global est diretamente relacionada aos
impactos causados sobre as metropoles do Primeiro Mundo pelo processo
de globalizacdo,, o da economia, desencadeado a partir do final dos anos
70. As transformacgdes na economia mundial teriam conduzido a uma crise
da centralidade econdémica daquelas metrépoles que perderam o controle
sobre as atividades industriais, porque as empresas por elas responsaveis,
favorecidas pelo desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagao e
informacao, passaram a dispor de maior flexibilidade para escolher os lu-
gares de menor custo para suas sedes (CARVALHO, 2000, p.71)

As cidades globais sao centros de poder politico, governamental e comercial,
tanto no ambito nacional como internacional. Estas agem como hubs, com
vieses econdmicos, financeiros, politicos e, principalmente, estratégicos, com
distintas roupagens.

A Identidade Corporativa é um conjunto de atributos assumidos como
proprios, pela organizagao, que constitui o “discurso da identidade”. De-
senvolve-se no interior da organizagdo, como acontece com um individuo.
(...) A Identidade Corporativa é um quadro complexo, uma vez que resul-
ta de um conjunto de visdes nao necessariamente semelhantes. Cada sujei-
to social tem conhecimento do que ¢, uma nocao do que pretende que pen-
sem dele, e de como nao pretende ser visto. Trata-se de uma opinido ideo-
légica que resulta de que organizagao é/ situagao atual (plano real); as
perspectivas, o imediato e o projetual (RAPOSO, 2008, p.18)
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A identidade de uma cidade, quando esta ¢ imaginada como um negdcio,
percebe-se fundamentalmente associada a estratégia global da cidade, ou se-
ja, estard viva e presente em todos os tipos e dimensdes de acontecimentos,
producgdes, comunicagdes, eventos, atributos e manifestagoes, de forma a cor-

responder a uma representacao de unidade.

Nesse sentido, tornam-se criticas para o processo que envolve a construgao
da ideia de uma Cidade Global Eficaz (CGE), as a¢des de interacdao, consenso
e disseminacio, por toda a cadeia de entes envolvidos no projeto. E uma
construgao com carater estratégico e qualquer descontinuidade pode repre-

sentar ameacas e riscos.

O conceito ‘eficaz’ traz embutido, em si, alguma complexidade. Drucker es-

clarece que a ‘eficiéncia’ € fazer as coisas de maneira correta, ja a ‘eficacia” é
fazer as coisas corretas. Assim, a 'efetividade' das agdes configurar-se-a
quando se alcangam a eficiéncia e a eficacia. A gestao de uma CGE pressupoe
o compromisso, permanente, de alcancar as metas planejadas, com o correto
uso dos ativos materiais e imateriais existentes. Ser efetivo, eficiente e eficaz
na gestao de uma cidade, significa direcionar esforcos para que suas agoes,
processos, rotinas e manifestagoes expressivas, acontecam por meio da mobi-
lizacao de recursos fisicos e imateriais, de forma objetiva, econdmica, clara,
sustentavel e planejada, ou seja, como dizia Drucker, fazer certo as coisas cer-

tas.
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Este contexto onde se desenvolvem as CGEs é o "‘pano-de-fundo’ do que vem
se chamando de realidade VUCA %

O mundo se tornou vulneravel, incerto, ambiguo e complexo. As organi-
zagdes estdao sentindo o impacto destas mudancgas ocasionadas principal-
mente pela conectividade e os avangos tecnoldgicos. As tecnologias expo-
nenciais como a inteligéncia artificial, a robdtica, a impressao 3D e a senso-
rizagao aliada a internet das coisas estdio mudando a natureza dos nego-
cios. As fronteiras geograficas, setoriais e de negdcios praticamente desa-
pareceram. Todo este movimento acelerado gera incerteza, aumenta a am-
biguidade e a previsibilidade sobre o futuro. Esta cada vez mais dificil en-
tender as causas e os “quem, o qué, onde, como e porqué” por tras das
mudancas (MACHADO, 2017, p.1)

A raiz destas mudangas estd no crescimento da quantidade de varidveis in-
determinadas e ou desconhecidas, que passam a conformar cada novo even-
to, cada nova situagdo. Nos arranjos urbanos, o desafio da complexidade
pressiona a gestao a adotar abordagens inter e multidisciplinares, criativas e
ageis. E preciso trabalhar com a formagio de equipes com diferentes tipos de
mind sets, para que se possam desenvolver solugdes nao lineares — novas res-

postas para novas percepgoes de problemas.

Em uma realidade incerta, onde ndo se conhece boa parte das variaveis, tor-
na-se necessario agir sobre contextos pouco conhecidos. A forma de 'comple-

tar' as lacunas destes quebra-cabecas é planejar sobre as ambiguidades ou

12\VUCA WORLD (Volatile, Uncertain, Complex, and Ambiguous) — é aquele que tem como caracteristicas a
volatilidade, a incerteza, a complexidade e a ambiguidade).
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além delas, ou seja, planejar com distintas interpreta¢des dos fatos, evidén-
cias e fendmenos existentes. Tornando, assim, o processo de gestao, natural e

necessariamente, mais organico, experimental e colaborativo.

Para lidar com a gestao do contexto VUCA, Johansen (2012) sugere o "VUCA
Prime’' - onde propde um paradigma de lideranca que tem o delineamento a

seguir:

Visao - habilidade de comunicar uma intengao desobstruida do futuro dese-

jado, buscando uma resposta a Volatilidade;

Entendimento - capacidade de parar-olhar-e-ouvir, buscando uma resposta a

Incerteza;

Clareza - capacidade de simplificar e fazer sentido fora do caos, buscando

uma resposta a Complexidade;

Agilidade - habilidade de promover um fluxo bidirecional de poder e autori-
dade em uma organizagao para permitir tomadas de decisdo e acao rapidas e

adaptativas, buscando uma resposta a Ambiguidade.

De forma complementar e com base em Wilkinson, € possivel sugerir algu-

mas diretrizes para manter a qualidade da gestao das CGEs:

13 VUCA Prime (Vision, Understanding, Clarity and Agility).

66




1. construir capacidades em inteligéncia estratégica;

2. alavancar o poder dos processos sob a otica da visao e do planejamento
integrado;

3. assumir os riscos e a incerteza estabelecidos pelo contexto;

4. promover o compartilhamento de experiéncias e aprendizagem;

5. promover uma cultura de gestao para o alto desempenho, focada na me-
lhoria continua;

6. recompensar a criatividade e o desempenho estratégico nas agdes de busca
e mapeamento de informagdes;

7. fomentar um ambiente de aprendizagem que incentive a inovagao e a ges-
tao dos riscos e erros gerados;

8. abordar questoes criticas emergentes de forma horizontal, buscando opor-
tunidades e riscos;

9. desenvolver equipes com habilidades complementares e liderancas hori-
zontalizadas e integradas;

10. investir no desenvolvimento relacional com as pessoas — moradores, usu-
arios, visitantes, investidores e gestores;

Para Upshaw (1995) o termo brandscape foi cunhado pelo antropdlogo John
Sherry, em 1986, para caracterizar a gama de marcas disponiveis no mercado,
ou um segmento especifico, especialmente considerado coletivamente como
um fendmeno cultural. Esse panorama de marcas acaba por complementar o

corpo cultural de determinados territorios urbanos.
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Os visitantes (Upshaw, 1995; Ashworth, 2009; Chen & Tsai, 2007; Kotler,
2002; Dinnie, 2015; Anholt, 2009; Zavattaro, 2019) que optam por visitar uma

CGE', de forma genérica, tem desejos e necessidades, como a seguir:

Desejo de visitar para ver, experimentar, conviver e vivenciar;

Necessidade de visitar para estar, trabalhar, interagir e negociar;

Desejo de acessar localidades, agéncias, lojas e empresas;

Necessidade de acessar escritdrios, especialistas, institui¢des e working spaces;
Desejo de adquirir experiéncia, vivéncia, emog¢ao e memorias;

Necessidade de adquirir servigos, produtos, marcas e status.

Assim, a partir desta percepcao foi possivel elencar 5 dimensoes-chave ou

critérios-chave, que conformam este universo:

e aspectos de ambiente natural
rios, cachoeiras, lagoas e praias
florestas, bosques, parques e serras
fauna e flora

e aspectos de ambiente urbano
edificios, monumentos, pracgas e pontes
equipamentos, utilitarios, vias e acessos

conforto e mobilidade

14 Cidade Global Eficaz (CGE), conceituado em REIS FILHO (2019).
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e aspectos de ambiente cultural
eventos, festivais, exposi¢cOes e manifestacoes
historia, heranga, tradi¢oes e expressoes
museus e marcos

e aspectos de ambiente vivencial
afetos, conversas, colaboracgao e conexao
envolvimento, participa¢ao, convivio e interagao
harmonia e tranquilidade

e aspectos de ambiente econémico-politico
facilidades, agilidade, articulacao e contatos
liberdade, credibilidade, vigor e dinamismo

parcerias e engajamento

Nao se pode pensar na ideia de um brandscape, sem pensar na concepgao e
estruturacao de uma marca, de um sistema de branding. O branding ¢ um
processo complexo. O brandscape, por tratar aglomerados humanos, por se
tratar de sistemas vivos, € um processo ainda mais complexo. Nao é um hap-
pening, como alguns gestores pretendem. Um processo que nao pode ser li-
mitado a superficie em que se caracterizam as ldgicas das decisoes politicas
eleitoreiras. Trata-se, no caso das cidades, de um necessario arranjo que con-
siga abranger o amplo conjunto das for¢as modeladoras de uma sociedade

em transformacao permanente.
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Este processo, que tem como base a marca e toda logica que a envolve, confi-

gura-se como uma ruptura com outras légicas. Nesse sentido, a logica da

marca como centro provoca uma enorme ruptura nas estruturas estabeleci-

das. A marca de uma cidade como foco central significa dar voz e lugar as

pessoas. O individuo passa a ter um espago especial e fundamental.

Utilizando como base as referéncias de Kotter (2018, p-145-146), que sugere

que para um planejamento complexo — que envolve transformacao — ocorra

com efetividade, seria necessaria a mobilizacdo das equipes envolvidas, em

torno de 8 estagios sequenciados, atendendo aos objetivos a seguir:
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1)

2)

3)

4)

criacdo de um senso de relevancia/urgéncia — examinar o mercado e a
realidade competitiva para antecipar crises e perceber oportunidades
inexploradas; convencer os stakeholders que o conforto no status quo é
mais perigoso que o desconhecido;

formacdao de uma poderosa lideranca de coalisdo — montar uma equi-
pe comprometida que compartilha dos mesmos valores para imple-
mentar as transformacoes;

criacdo de uma visao - o esforco de transformacao deve ser guiado por
uma visao, sustentada por valores; desenvolver estratégias para con-
cretizar a visao;

disseminacdo da visao — usar todos os meios possiveis para comunicar
a nova visao e as estratégias para atingi-la; ensinar os novos compor-

tamentos a equipe servindo de exemplo;



5) empoderamento de outros profissionais para que possam agir com
base na visao — alterar as estruturas que restringem as transformacoes;

6) criacdo de um planejamento para obter conquista a curto prazo — de-
finir melhorias visiveis de desempenho; identificar, recompensar e
alardear as melhorias;

7) consolidacao das melhorias e geracdo de mais mudancas — usar o
aumento da credibilidade obtida com as primeiras evidéncias, para re-
estruturas sistemas e poh’ticas; contratar, promover e desenvolver ta-
lentos para dar continuidade ao processo;

8) institucionalizacdo das novas abordagens — articular conexdes entre

novos comportamentos; criar planos de desenvolvimento.

Por ser muito complexa, a logica do processo do brandscape caracteriza-se por
ser continuo, sequenciado, iterativo e, de preferéncia, sem interrup¢des e/ou
desvios. E um processo de médio e longo prazos, que visam, em esséncia,
efetivar as agOes estratégicas. No caso das cidades, significa efetivar um de-

terminado tipo de posicionamento, frente as demais cidades — concorrentes.

Nessa perspectiva, a diferenciagdo de uma marca para outra, ou de uma ci-
dade para outra, dar-se-a, na cabega do futuro consumidor (visitantes) por
meio da percepcao de diferenciais, de vantagens. De forma geral, estas van-
tagens tem 3 origens basicas: a variedade de op¢des e possibilidades; a satis-
facao de necessidades especificas; e a acessibilidade a espacos, dados, luga-

res, tecnologias, infraestrutura...
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A infinidade de atividades necessarias para criar, produzir, vender e oferecer
produtos e servigos sdo as unidades basicas da vantagem competitiva (...) O
posicionamento estratégico busca atingir um diferencial competitivo susten-
tavel para a empresa preservando o que ela tem de particular. Significa de-

sempenhar atividades diferentes da concorréncia — ou de — desempenhar ati-
vidades similares de formas diferentes (PORTER, 2018, p.188)

Porter (2018) continua contribuindo com formas e instrumentos para se con-

quistar e manter um posicionamento estratégico. Com base em seus estudos,

a seguir destacaremos seus 3 principios fundamentais:

1)

2)

3)

estratégia € a criagdo de uma posigao tnica e valiosa que envolve um
conjunto diferente de atividades, as quais seriam decorrentes de 3 fon-
tes:

a satisfacdo de poucas necessidades de muitos clientes/visitantes;

a satisfacdo de muitas necessidades de poucos clientes/visitantes;

a satisfacdo de muitas necessidades de muitos clientes/visitantes de
um publico reduzido.

estratégia requer concessoes na hora de competir — escolher o que nao
fazer — algumas atividades competitivas sdo incompativeis. Por isso, os
ganhos em determinada area s6 podem ser obtidos a custa de perdas
(ou ndo-ganhos) em outra.

estratégia envolve cidade — o ajuste ¢ a forma como as atividades de
um determinado projeto/ empresa/ instituigao/ cidade interagem ‘ajus-
tar’ atividades do projeto/ empresa/ instituicdo/ e reforcam umas as
outras. (PORTER, 2018, p.190 - adaptado)

A partir do exposto, fica claro que cada movimento estratégico de um ente

concorrente, implica o ajuste e redesenho de novas formas de acgao, no senti-

do de promover a conquista e ou manutencao de posi¢oes — vantagens com-

petitivas.
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Requisito basico e preliminar para se estabelecem estratégias e posigoes pre-

tendidas, é o estabelecimento do real acesso e disponibilidade dos recursos e

competéncias criticas. E necessario esclarecer quais sao estas competéncias

essenciais e o que se pode fazer para identifica-las, desenvolvé-las, mante-las

e protegé-las.

Com base em Prahalad & Hamel (2019, p.229), sugerem-se, a seguir, macro

etapas criticas para se lidar com a, complexa, tarefa de desenhar o planeja-

mento estratégico:

estrutura organizacional — recursos, competéncias essenciais e portifo-
lio de negdcios existentes;

escopo para a competicdo — competitividade dos produtos e servigos
existentes e futuros, observando as dinamicas da concorréncia;

status das unidades especializadas — recursos, nivel de autonomia, e
capacidade de reunir competéncias e informacoes;

alocacao de recursos — time de gestao que direciona recursos passo-a-
passo, acompanhando a articulacao das informagoes, do plano de agao
e a evolugao do cronograma;

valor agregado pelo time de gestao — estabelecimento do plano, direcio-

namento de competéncias e recursos para a futura efetivacao das acgoes.

Quando um competidor deixa de atuar com eficdcia e efetividade na condu-

cao das agOes estratégicas e na protecao das posi¢oes conquistadas, acaba por
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deixar espaco para que cidades concorrentes prosperem, ocupando aquele
espaco deixado. A retomada de uma posi¢ao conquistada configura-se como
mais trabalhosa do que a conquista de uma posi¢ao nova, pois, um histdrico
de perda de reputacao na imagem daquela marca, ja passa a constar de seu
historico. Cada vez mais, as conquistas estratégicas, sejam quais forem, tém
se apoiado na opinido publica e na decorrente transparéncia e veracidade

factual, que estes processos trazem.
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Capitulo 6

Nova Economia: A Logica das Cidades?’

A ldgica do primeiro mundo prevé a formulagao de politicas globais que si-
tuam o terceiro mundo numa posicao geopolitica que restringe suas expecta-
tivas de crescimento, as suas (limitadas) condi¢des contextuais, ao mesmo
tempo em que supOe a plena adesao global aos preceitos e orientagdes dessas

ideologias dominantes (Robinson, 2004).

A partir dos anos 80 um processo de revisao das politicas de habitagao pas-
sam a sofrer um transformacao de perspectiva bastante radical, de bem social
em mercadoria. A estratégia oficial dos governos muda de foco e o esforgo de
producao de habitagoes publicas passa a ser direcionado para formular ins-

trumentos de estimulo a compra da casa propria.

15 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. A Légica das Cidades e o Place Branding.
Artigos Técnicos. Laboratério de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.4. Vol.34, 2020. Disponivel
em: http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_43 logica_cidades_place_branding _2020.
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A dinamica destas politicas, tipicas do neoliberalismo, tem inicio na crise do
petroleo dos anos 1970, que veio a provocar grandes mudangas geopoliticas
e, por consequéncia, econdmicas. A crise, como em Renner & Theodore
(2002) tem como componentes do ‘epicentro’” algumas questdes criticas: a in-
tensificagdo da competitividade internacional, o declinio da lucratividade
dos setores fordistas, o agravamento da desindustrializagao, o desemprego
em massa e a suspensao da politica monetdria do sistema gerenciamento

econOmico internacional — Bretton Woods.

De meados dos anos 1970 e ao longo da década de 1980, o mundo ‘redese-
nhado’ acompanha o surgimento de uma série de acoes de desconstrugao e
desmanche das estruturas institucionais basicas que davam alicerce aos sis-
temas produtivos e aos modelos de bem-estar social dos paises ocidentais.
Assim, o que se viu nas cidades, como resposta a faléncia das estruturas eco-
nomicas e fiscais, foi um amplo abandono da perspectiva administrativa de
governanga — tipica dos anos 60 — para uma perspectiva empreendedora. Es-
se ‘empreendedorismo municipal’, como apontam Harvey (1989) e Brenner
& Theodore (2002), tinha como caracteristicas original, a reducao de dos gas-
tos publicos, a retracao dos investimentos em bem-estar social, a desconstru-
c¢ao de politicas urbanas, a desregulamentacao, um ambiente economi-
co/monetdrio caotico, intensa especulacdo financeira, competicao por domi-
nios multinacionais, o crescente desemprego e, como logica geral, apontava

para politicas de requalificagao de territorios.
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Os municipios empreendedores para avangar em distintas e novas formas de
experiéncias mercadologicas para promog¢ao econOmica, acabam por se asso-
ciar (e organizar) com grandes corporacOes especializadas em desenvolvi-
mento urbano. Como colocam Pontes et al. (2011, p.176) “a destruicao criati-
va das convengoOes, via inovagao espacial, cria uma ordem/desordem calei-

doscopica”.

Estas ‘inovagOes espaciais’ sao resultantes de amplas forcas produtivas e es-
peculativas do mercado (local e global), que se organizaram na forma de par-
cerias publico-privadas e passaram a investir no marketing de cidades, nos
zoneamentos especiais, nos mega projetos globais e na revitalizacao de areas
degradadas — seja pela deterioragao histdrica do espago fisico, seja pela des-
truicdo por consequéncia de tragédias naturais. Para Harvey (1996, p.53) o
empresariamento urbano se caracterizaria, principalmente, pela parceria pu-
blico-privada, tendo como objetivo politico e econdomico imediato muito mais
o investimento e o crescimento econdmico por meio de empreendimentos
imobilidrios pontuais e especulativos do que a melhoria das condi¢oes em

um ambito especifico.

A colaboragao publico-privada, a énfase nos Projetos Estratégicos, o
City Marketing, atracdo de investimentos em servicos, transformacao
da cidade em lugar de consumo, ao invés de lugar de produgao sao
algumas das estratégias que o poder local busca para dinamizar a econo-
mia frente a um contexto internacional cada vez mais instavel e competiti-
vo (BOTELHO, 2004, p. 114)
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As PPPs tem sido cada vez mais mobilizadas em projetos de modernizacao
da infra-estrutura diretamente ligados a competitividade dos sistemas ur-
banos. A justificativa ndo se resume apenas a escassez de recursos para fi-
nanciar os projetos, mas também envolve a suposta auséncia de competén-
cias técnicas, agilidade, flexibilidade e capacidade de gestao das adminis-
tragcoes locais para implementar projetos de grande complexidade
(COMPANS, 2004, p.15)

(...) estratégias mais visiveis e centrais levadas a cabo pelas elites da cidade
na busca de crescimento econdémico e competitividade, marcando esse no-
vo tipo de politica urbana que ativamente produz, ordena, incorpora e de-
fine os novos regimes politicos e econdmicos que operam nas escalas local,
regional e global. Esses projetos sao a expressao material de uma logica de
desenvolvimento que vé o marketing do lugar como meio de gerar cresci-
mento e como forma de empreender uma disputa competitiva para atrair
investimentos (SWYNGEDOUW et al. 2002)

Assim, com a evolugao desse modelo, a partir dos anos 1990, como apontam
Schwartz & Seabrooke (2009) algumas das economias desenvolvidas, como
E.U.A, UK, Dinamarca, Austrdlia e Japao, o mercado de hipoteca residenci-
al passou a representar entre 50% e 90% do PIB. Coreia do Sul, Africa do Sul,
Maldsia e Chile, entre de 20% e 40%. China, India, Tailandia, México, Marro-
cos, Jordania, Brasil, Turquia, Peru, Cazaquistao, Ucrania e a maior parte dos
novos membros da U.E., entre 6% e 17% (Chiquier & Lea, 2009).

As politicas habitacionais e urbanas renunciaram ao papel de distribui¢ao
de riqueza, bem comum que a sociedade concorda em dividir ou prover
para aqueles com menos recursos, para se transformarem em mecanismos
de extracdo de renda, ganho financeiro e acumulacdo de riqueza. Esse pro-
cesso resultou na despossessao massiva de territorios, na criagao de pobres
urbanos “sem lugar”, em novos processos de subjetivacao estruturados pe-
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la l6gica do endividamento, além de ter ampliado significativamente a se-
gregacao das cidades (ROLNIK, 2016, p.15)
A experiéncia de Yunus, com o Banco Grameen, em Bangladesh, é super bem
sucedida em oferecer empréstimos aos mais necessitados. Esse sistema de
microfinanciamento, ao mesmo passo que buscava combater a desigualdade,
a pobreza e a empoderar as mulheres chefes-de-familias, acabava também,
por inaugurar, nas palavras de Raquel Rolnik (2016, p.129), a "tltima frontei-

ra' desse processo de transformar a¢oes de bem-estar social em mercado.

Rapidamente, o microfinanciamento deixou de ser dominio tinico de or-
ganizag¢Oes sem fins lucrativos como o Banco Grameen e passou a incorpo-
rar também bancos comerciais e a integrar o mercado de capitais. A cres-
cente presenca comercial, em paises em desenvolvimento, de grandes gru-
pos bancarios do Ocidente, bem como seu interesse em microfinanciamen-
to (inclusive de moradias), parte da ideia de que a “base da piramide” re-
presenta um grande e inexplorado mercado (ROLNIK, 2016, p.131)

Com base nesse ‘novo’ ideal, as grandes organizagoes financeiras hegemoni-
cas, passam a estabelecer negdcios que miram a lucrativa ‘base da piramide’,

formada por mais 5 bilhoes de pessoas.

Os investimentos na ‘base da piramide’ deveriam estabelecer a¢oes e solu-
¢Oes que viriam de multiplas formas e fontes; seria, assim, um processo de
co-criagao, onde os negdcios estabelecidos, seriam derivados de uma conver-

géncia de esforcos e interesses, capazes de se configurar como uma espécie
de pacto social (Prahalad, 2009).
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O Banco Mundial, em 2009 animado com o ‘novo’ mercado, comemora a

oportunidade e profetiza:

(...) se conseguir atingir uma escala maior, o microfianciamento da habita-
¢ao pode desempenhar um papel importante na resposta aos déficits habi-
tacionais “qualitativos” e complementar os mercados de hipoteca conven-
cionais, que continuam limitados por uma “fronteira de acesso” (...) O al-
cance potencial do microfinanciamento habitacional pode ser encontrado
entre aqueles que nao estdo qualificados nos critérios atuais para emprés-
timo, mas que pagariam um juro de crédito maior para um empréstimo de
microfinanciamento habitacional (CHIQUIER & LEA, 2009)

Como a literatura de antropologia econdmica nos revela em muitos estu-
dos, os mecanismos de convivéncia comunitaria que garantem a ordem
social local exigem algum tipo de forma coercitiva para restringir e contro-
lar os comportamentos conflitivos (ou desviastes). Essas formas podem as-
sumir a forma de uma forga coercitiva coletiva passiva, representativa e/ou
impositiva. No caso do mercado informal de solo, as autoridades locais
servem de institui¢do mediadora dos conflitos contratuais e permitem que
esses contratos sejam respeitados e/ou negociados entre as partes, garan-
tindo, dessa forma, a sua manutencdo intertemporal e interoperacional.
Muitos estudos antropoldgicos sobre a forma operacional dos mercados e
de organizagdes formais descrevem formas de coer¢ao que nao se restrin-
gem a sua dimensdo coercitiva legal. Da mesma maneira, no mercado in-
formal de solo identificamos formas e mecanismos coercitivos muito dis-
tintos, mas que servem para garantir o que podemos chamar de “pacto
contratual” de mercado. A histdria social e politica de cada assentamento
constroi e desconstrdi esses mecanismos coercitivos (ABRAMO, 2007, p.32-
33)

A énfase no turismo, na producdo e consumo de espetaculos, na
promocao de eventos efémeros numa dada localidade representam os
remédios favoritos para economias urbanas moribendas. Investimentos
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urbanos desse tipo podem ser paliativos imediatos apesar de efémeros aos
problemas urbanos. Mas estes sdo, em geral, altamente especulativos. O
preparo para se candidatar aos Jogos Olimpicos, por exemplo, é um exer-
cicio caro que pode ou nao valer a pena (HARVEY, 1996, p. 59)

As Cidades Globais tém caracteristica mobilidade do capital especulativo, o

poder das transnacionais, velocidade acelerada da economia e as novas for-

mas de poder social que ocorrem no contexto de um espaco global, porém,

nao se deve deixar de considerar que a economia mundial estd encaixada

dentro dos territorios nacionais e neste contexto:
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A geografia da globalizacdo contém tanto uma dinamica de dispersao
quanto de centralizagao, condigdo que s6 agora comeca a receber reconhe-
cimento. As tendéncias massivas para a dispersao espacial das atividades
econdmicas nos niveis metropolitano, nacional e global que associamos a
globalizacao contribuiram para uma demanda por novas formas de centra-
lizagao territorial da gestao de alto nivel e operacdes de controle. A disper-
sao espacial da atividade econdmica possivel por telematica contribui para
uma expansao das fungdes centrais se esta dispersdo ocorrer a concentra-
¢ao continua de controle, propriedade e apropriacao de lucros que caracte-
riza o sistema econdmico atual (SASSEN, 2001, p.80).

Os fatos descritos apontam para o surgimento de um novo tipo de sistema
urbano, que opera em niveis regionais, globais e transnacionais. Trata-se
de um sistema no qual as cidades sdo pontos centrais fundamentais para a
coordenagao internacional e para a prestagao de servigos das empresas,
mercados e até mesmo de economias inteiras que, cada vez mais sao
transnacionais. Essas cidades despontam como lugares estratégicos na
economia global (SASSEN, 1998, p. 47)

A centralidade do lugar em um contexto de processos globais gera uma
abertura econdmica e politica transnacional na formacao de novas reivin-



dicagOes e, portanto, na constitui¢do de direitos, notadamente os direitos
de lugar, e, no limite, na constituicdo de novas formas de ‘cidadania’ e
uma diversidade de praticas de cidadania. A cidade global emergiu como
um local para novas reivindicag¢des: pelo capital global, que usa a cidade
como uma ‘mercadoria organizacional’, mas também por setores desfavo-
recidos da populagdo urbana, frequentemente como presenca internacio-
nalizada em grandes cidades como capital. A desnacionalizacdo do espago
urbano e a formacgado de novas reivindica¢des centradas em atores transna-
cionais e envolvendo contestacao constituem a cidade global como uma
zona de fronteira para um novo tipo de engajamento (SASSEN, 2001, p.92)

Design de servicos, apoiando place branding

A economia de servigos traz novas e sofisticadas exigéncias para a competi-
cao global. Além da necessidade de desenvolvimento de servigos diferencia-
dos da concorréncia, a economia de servicos implementa a l6gica de associar

servigos, de forma complementar, a toda industria de bens.

Uma interacdo de servico é normalmente interpretada como um processo
que consiste em vdrias etapas organizadas para alcangar um proposito iden-
tificavel. Na visdao recente das coisas, todos os produtos sao essencialmente
servigos, para que o projeto de servigos e 0s servigos assumam papé€is expan-
didos no desenvolvimento de artefatos culturais. (Vargo & Akaka, 2009,
p-23).

Os processos de inovagao tém forte associagao com o pensamento e o fazer
da pratica projetual. Esse mindset, que comeca a se estruturar ao longo dos

anos 1980, paulatinamente, torna-se parte das estratégias e dos modelos de
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gestao dos negdcios contemporaneos. “Como qualquer outra drea de compe-
téncia dentro dos negdcios, a disciplina de design deve ser gerenciada de
forma holistica para criar valor para os clientes, os funcionarios da organiza-

cao e o retorno do investimento da organizacao” (Gloppen, 2009, p.80).

O termo design trata métodos e processos usados por designers formalmente
treinados, enquanto o design de servicos trata de uma combinacao de entrega-
veis, tangiveis e intangiveis, que, devido a complexidade, passa a requerer
uma perspectiva multidimensional e multidisciplinar do contexto observado.
Os designers de servigos atuam em proximidade conceitual com as discipli-
nas que envolvem estratégia e marketing. Nessa perspectiva, para aplicar os
processos e métodos de design para o desenvolvimento de servigos, é preci-
so, antes, entender o ambiente de negocios especifico, com o qual se esta en-
volvendo, percebendo toda a complexidade — interagoes, interrelagoes, inter-
dependéncias e integracOes — que associa a organiza¢ao, com seu entorno

produtivo e seus clientes (Gloppen, 2009).

O design de servigos estrutura-se para agir como elemento de mediacao en-
tre as organizagOes e seus clientes ou, de outra forma, entre o projeto e seus
usuarios. Na perspectiva de identificar a forma e a dinamica de engajamento
do usudrio, o processo do design de servigos, com base em Katzan (2011,

p-48), sugerem-se 3 etapas projetuais:
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1) desenvolver um contexto para o servigo e delinear o que precisa ser proje-
tado;

2) determinar como a equipe de designers vai trabalhar com a equipe de
usudrios / clientes, para projetar o servigo;

3) elencar quais as ferramentas e métodos de design serao mais eficazes para
o contexto especificado.

Ainda na perspectiva de mais bem ativar o engajamento, para o desenvolvi-
mento de uma experiéncia orientada para o usudrio, faz-se necessaria uma
série de abordagens distintas, relacionadas com as caracteristicas e especifi-
cidades do contexto percebido. Para tanto a visao macro, multi e interdisci-
plinar, serd fundamental para garantir a entrega de um servico 1til, eficiente
e eficaz. Assim, com base em Stickdorn & Schneider (2010, p.22), sugerem-se

cinco principios orientadores do de projeto:

1) centrado no usudrio — o objetivo do servigo, é satisfazer as necessidades e
desejos do cliente;

2) co-criagao — o foco do design do servigo envolve as consideragoes de clien-
tes e colaboradores, que devem cooperar;

3) sequenciamento — o servico € resultante de uma soma, encadeada, de pro-
Cessos;

4) evidenciacao - o valor do servigo, seja tangivel ou nao, deve ser claramente
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evidenciado, como parte da experiéncia de consumo;

5) holistico — deve estar inserido nas ldgicas culturais do local e da organiza-
cao.

Tanto para as pesquisas quanto para as implementacgoes, o design de servicos
vai desenhar sistemas na forma de pontos de contato. Nesse sentido, tem
como logica a criagdo de sistemas de redes de interagao - de impactos e in-

fluéncias.

Assim, como aponta Shostack (1987), é a partir destas oportunidades de inte-
racao, que cada ponto de contato vai representar um potencial instrumento
de conexao com o cliente, com seu rol de experiéncias e, em decorréncia, com

toda sua rede de interacao com seu mundo.
Marketing de servigos, instrumento de apoio ao place branding

A disciplina do marketing de servicos amplia as fronteiras do marketing mix,
que Kotler (1994, p.98) descreve com os tradicionais 4 Ps - produto, praga,
preco e promogao - ), buscando atender a nova logica da economia de servi-
¢os. O novo mix ampliado, traz como elementos: (physic) evidéncias fisicas,

(people) pessoas e (process) processos.

A entrega de servigo envolve muito mais do que a simples operacao do ser-
vigo. O servigo em si, como coloca Katzan (2011, p.43) pode consistir em va-

rias etapas e requerer, ainda, servigos auxiliares. Na perspectiva do cliente, o
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processo pode consistir na necessidade de atengao, agendamento do evento
de atendimento e outras etapas logisticas. Na perspectiva do prestador, o
servigo, por si sO, pode requerer servi¢o de suporte suplementar, antes, du-

rante e, ainda depois, da entrega do servico.

Vargo e Lusch, (2004, 2008) oferecem uma perspectiva dos servigos como
uma combinacao de criacao de valor entre produtos, servigos, organizagao e
clientes, e propdem uma nova logica — Logica Dominante de Servigos — na
qual todos nds, como clientes, consumidores e usudrios, agimos de forma a
integrar nossas redes de conhecimentos com as competéncias da organiza-
cao.

Na légica dominante de bens, o valor é desconstruido durante o ato do con-
sumo (Vargo & Akaka, 2009). A criagao de valor, para a ldgica dominante de
servigos, de Vargo e Lusch (2004), o valor é co-criado ao longo dos processos
de interacdao com os provedores dos servigos. Os clientes, consumidores e
usudrios, na medida em que dao inicio a 'ativagao' do servigo, iniciam, tam-
bém, um processo de construgao de valor. Por meio da percepcao da quali-
dade e da satisfacdo das necessidades; a medida em que 'usa’, o consumidor

do servico vai determinando seu valor.

A visao que Vargo & Lusch trazem, ajuda a incrementar os papéis de que o
design de servicos deve abranger. Quando a gestao do design esta direcio-

nada para o setor de servigos, como em Dumas & Mintzberg (1989) deve en-
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volver ordem, controle, orientagao de pessoas, planejamento de processos e

conducao das atividades - além dos produtos, artefatos e imagens.

A complexidade da competicao exige, como visto, um tipo de mindset que
vai incorporar novas habilidades, atributos e papéis. Tom Inns (2007, p.4)

busca descrever esses papéis:

1) negociador de valor;

2) facilitador de pensamento;

3) visualizador do intangivel;

4) navegador de complexidade;

5) mediador de stakeholders; e

6) coordenador de exploracao.

Fundamental a abordagem que Edman (2011) traz, abordando o ‘design si-
lencioso” de Gorb & Dumas (1987):

O design silencioso implica que as decisdes de design sao tomadas e reali-
zadas por pessoas sem posigao formal de design ou treinamento. Esse as-
pecto também faz parte do design industrial, mas torna-se crucial na con-
cepgao do servigo, uma vez que muitas vezes é dificil prever de antemao
como as pessoas envolvidas na criagao do servigo agirao ou se comporta-
rao (EDMAN,2011, p.56)
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Antropologia do design, instrumento de apoio ao place branding

Os estudos sobre comportamento humano tém, cada vez mais espago no
mundo corporativo, pois € fundamental saber — na medida do possivel — o

que as pessoas querem e do que precisam e se antecipar.

A antropologia do design ¢ esse viés de oportunidade para exploragao de
meétodos e processos de design, principalmente aqueles que preveem expe-
rimentagOes praticas que buscam interagir com os atores que fazem parte do
contexto do problema. O espago de projeto que se abre, busca o exame refle-
xivo profundo das relagdes de colaboragao, visando as distintas perspectivas
de futuro.

A grande contribuicao do olhar da antropologia, vai se dar na profundidade
das abordagens, no olhar que busca compreender padroes de comportamen-
to e conduta, que investiga além da superficie das coisas, além do convenci-
onal. A constru¢ao do conhecimento antropoldgico € sofisticada porque se

baseia em outras disciplinas como a Histdria, a Geografia e a Filosofia.

Como colocam Podjed et al. (2018, p.13) a antropologia do design vai resolver
problemas de projeto, contando com as habilidades de um antropdlogo. Na
medida em que se tem uma melhor imagem do contexto, maiores serao as

possibilidades de se tomarem melhores decisoes.

Quanto maior a acuracia sobre o problema, mais e melhor o projeto podera

89



avancar. Ao passo que amplia a capacidade do designer de construir formas
de interacdo humana mais profundas, mais sofisticada serao as relagoes ela-
boradas entre usuarios e produtos. A abordagem antropologica, com a utili-
zagao de seus métodos de interagao com o campo, lida com a busca de pro-
fundidade das informacgodes, busca a construcao de significados, e permite a

construc¢ao de novos conhecimentos.

O design, que busca a interacdo participativa na conducao das etapas proje-
tais, tem como caracteristica a integracdo e a interacao entre duas perspecti-
vas sobre o campo de observagao — de um lado o time de designers e de ou-
tro o grupo de usudrios e demais stakeholders. O processo pode ser definido

comao:

(...) ¢ um processo de investigacdo, compreensao, reflexao, estabelecimen-
to, desenvolvimento e apoio a aprendizagem mutua entre multiplos parti-
cipantes na 'reflexao-em-acado' coletiva. Os participantes normalmente as-
sumem dois principais papéis de usudrios e designers, onde os designers
se esforcam para aprender a realidade da situagao dos usuarios, enquanto
o0s usuarios se esforcam para articular seus objetivos desejados e aprender
os meios tecnoldgicos adequados para obté-los (ROBERTSON &
SIMONSEN, 2013, p.2)

O time de projeto, munido com as competéncias de investigacao da antropo-
logia, vai buscar uma variedade de dimensdes sobre o campo de investiga-
¢ao, varias nuances e possibilidades de aprofundamento. Com essa visao,

uma série de dreas podem ser incrementadas, como a geracao de beneficios
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financeiros, uma vez que se torna possivel a antecipagao de cenarios futuros,
a reducao de riscos, a maior qualidade de tomada de decisdes e a inovagao

nos varios setores produtivos.

A fragmentacao da realidade, tipica da logica de 'recortes' da realidade, como
visto, de forma frequente no fazer da ciéncia. Nessa perspectiva, o design
funciona como um ente de convergéncia entre as distintas entregas dos mé-
todos da antropologia. E a visio sistémica do designer, que permitira cons-

truir um grande mapa do campo.
Novos caminhos para o place branding

Em meio a transformagao intensa que o globo vive, o ser humano vé chegar
ao seu limite da capacidade de interagir, absorver, apreender e produzir. A
intensidade desse processo faz surgir evidéncias, em varias dreas e sistemas
sociais, de que nossos limites, ndo apenas, fisicos, mas também sensitivos,
estao alcangcando os graus maximos. Nosso corpo, nossa imunidade, nossa

cognicao estao minadas. O corpo coletivo e a cognicao coletiva, também.

Nesse ambiente que Berardi (2015) chama de ‘semiocapitalismo’, o sistema
econOmico-financeiro, mescla-se e busca interacdes permanentes, com as va-
rias telas hipermidiaticas, com as quais somos induzidos a identificar, pro-
cessar, agir, reagir, comunicar e a interagir com todo tipo de fonte de infor-

macao possivel.
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Nesta configuracao, a produgao de qualquer bem, seja material ou imateri-
al, pode ser traduzida a uma combinagdo e recombinagdo de informagao
(algoritmos, figuras, diferencas digitais). A semiotizagdo da produgao so-
cial e do intercdmbio econdmico implica uma profunda transformagao no
processo de subjetivagdo. A infosfera atua diretamente no sistema nervoso
da sociedade, afetando a psicoesfera e a sensibilidade em particular. Por
esta razao, a relagdo entre economia e estética é crucial para entender a
atual transformacao cultural (BERARDI, 2017, p.127-128)

Essa intensidade de mecanismos de controle e ativagao econdmica — ‘econo-
mia da atencao’ — na forma de tsunami de informacdes, estaria causando
uma perda lenta, constante e crescente, de nosso processos cognitivos, de
nossas referéncias emocionais e de nossa capacidade perceptiva - na visao de
Crary (2014) - nosso crescente descontrole estaria gerando um exército de

individuos ‘biodesregulados’.

De forma parecida, Han comenta sobre a constru¢ao de uma 'sociedade do
cansago', onde o sistema dominante teria conseguido gerar um amplo ambi-
ente de mix entre economia, consumo e entretenimento, ou seja, “nao é o im-
perativo de obedecer apenas a si mesmo, mas a pressao de desempenho”.
(HAN, 2015, p.27)

O cidadao, consumidor, usudrio e critico perene da cidade, quando na pers-
pectiva coletiva, representa uma das maiores for¢as modeladoras dos novos
contextos, principalmente, do meio urbano. Esse processo, como se encaixa

no pensamento de Focault, quando este observa que as forgas coletivas aca-
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bam por desenhar duas estruturas paralelas e complementares, a primeira
projeta uma visao unitdria de mundo, e a segunda, projeta formas de vigiar,

controlar e disciplinar o meio social.

Quando se percebe o usuario e seus sujeitos anteriores percebe-se que ele
pode ser hibrido de usuario/flanéur do século 21, quando utiliza uma
mobilidade fisico-tecnologica através da pratica com os dispositivos mo-
veis. Ele esta na cidade/ambiente e atua todo o tempo como um critico.
Movimenta-se, demonstra localizagdes tracando mapas referenciais e poli-
ticos. A localizagdo é uma fala que discursa sobre o local, status sdcio-
econdmico, desejos e memorias. Sao marcac¢des determinantes para a visi-
bilidade do sujeito. Portanto, o sujeito desta reflexdo nao significa um
igual, mas o multiplo, o hibrido, um diverso que permeia e é permeado
pelas varias narrativas que se desenrolam a partir do contato com a tecno-
logia que incorpora e se deixa incorporar pela contemporaneidade; deseja
estar nela e traz consigo esta carga cultural/tecnolégica adquirida
(ERTHAL (2018, p.3)

Na perspectiva no Place Branding, é fundamental que as estratégias processu-
ais sejam tratadas com seriedade, respeito e responsabilidade com o sistema
de regras - interdependentes - que envolvem os projetos de branding. E pre-
ciso que as equipes envolvidas estejam alertas e atentas ndo apenas as neces-
sidades e aos interesses dos individuos envolvidos - moradores e usuarios -,
mas também aos processos de entorno que envolvem a totalidade da socie-
dade. Na "transicao para o semiocapitalismo, o sofrimento mental nao diz
mais respeito a uma pequena minoria de gente estranha, mas tende a
se tornar a norma num sistema que é baseado na exploragao do preca-
rio trabalho cognitivo” (BERARDI, 2015, p.46).
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O capitalismo como nds o conhecemos vai desmoronar. Os economistas
negam os indicios de uma longa estagnagao, mas esta cada vez mais claro
que nao existe crescimento infinito. Os recursos do planeta — e os recursos
do nosso sistema nervoso — sao limitados. Temos uma alternativa: cons-
truir um novo paradigma de producao baseado na frugalidade, na recicla-
gem, na distribuigao igualitaria dos recursos, na redugao da jornada de
trabalho, na adocdo completa das tecnologias que substituem o trabalho
humano e em renda basica para todos. Ou seremos submetidos a um capi-
talismo tecnototalitario extremamente desigual e violento (GABRIEL,
2020)
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Capitulo 7

Nova Economia: As Légicas da Economia da Colaboragao’®

A ldgica da colaboragao vem sendo construida e reforcada nas ultimas déca-
das. A globalizacao e a terceirizacao, suportadas pelos avancos das tecnolo-
gias da informacao e da comunicagdo, acabaram por criar um terreno fértil
para o surgimento de novos arranjos nas dimensoes sociais, culturais, tecno-

logicos, comportamentais e, portanto, negociais.

A estruturacao das relagdes sociais em redes virtuais criou sistemas de inte-
racgao e articulagao efetivas, nunca antes imagindveis, alterando a velocidade
e a agilidade entre os agentes produtivos de uma série de industrias. O indi-
viduo, organizado e articulado em rede, passa exercer um poder potencial

capaz de alterar os rumos de qualquer organizacao.

16 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. As Ldgicas da Economia da Colaborag3o.
Artigos Técnicos. Laboratorio de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovagdo. Ano.4. Vol.46, 2020. Disponivel
em: http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_46 logica_economia_colaboracao _2020. E, também, como
como Working Paper, no ambito do Lab3i da ESPM-RJ.
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A légica da economia colaborativa, a partir do exposto, esta baseada na forga
do conjunto de movimentos sociais que focam em novas oportunidades e se
mobilizam por novas preocupacdes globais, assim, orientam-se na revisao
das formas de producgdo, na reducdao do desperdicio, na minimiza¢ao dos
impactos socioambientais, no incremento da eficacia do uso dos recursos e na
luta contra o hiperconsumismo. Assim, pode-se destacar que este movimento
se estrutura com a mobilizacao de pessoas, suportadas pelas tecnologias da
informacao e da comunicacdo, e direcionadas por questoes globais que afe-

tam — em distintas dimensoes — a vida de todos.

Nesse processo a importancia do setor de servigos avanga sobre a manufatu-
ra, gerando uma logica hibrida, para atender as novas demandas impostas
pelas mudancas. Assim, o servi¢o passa a ser visto como uma ponte funda-

mental na criagao de valor, geracao de conhecimento e inovagao.

Na necessaria revisao dos modelos de negocios e perspectivas de geracao de
valor nas empresas, surge a logica da colaboracao e da cocriagao — trazendo o

individuo para uma posicao central no planejamento estratégico dos negocios.

Compartilhamento

Segundo a especialista Rachel Botsman (2015), a economia compartilhada

contempla 3 possiveis tipos de sistemas:

1) mercados de redistribuicao: ocorre quando um item usado passa de um
local onde ele nao ¢ mais necessario para onde ele é. Baseia-se no principio
do “reduza, re-use, recicle, repare e redistribua”;
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2) life styles colaborativos: baseia-se no compartilhamento de recursos, tais

como dinheiro, habilidades e tempo;

3) sistemas de produtos e servigos: ocorre quando o consumidor paga pelo
beneficio do produto e nao pelo produto em si. Tem como base o principio
de que aquilo que precisamos ndo ¢ um CD e, sim, a musica que toca nele, o
que precisamos € um buraco na parede e nao uma furadeira, e se aplica, a

praticamente qualquer bem.

A légica das redes, caracteristica da economia hibrida, como aponta Ander-
son (2012), extrapola o mundo virtual, invade a producao material e vai
além, ainda, das inovagdes tecnolodgicas, exprimindo, assim, trés mudangas
essenciais: a criacao de bens materiais torna-se acessivel a individuos; as
mais promissoras inovagdes vém de redes sociais; e o poder sobre o que é
oferecido aos consumidores esta cada vez menos nas maos dos que detém os

grandes meios de producao e troca.
Inteligéncia Coletiva e Colaborativa

A inteligéncia coletiva, como quer Levy (2007, p.28-29), é aquela distribuida
por toda parte e que tem por base e objetivo, o reconhecimento e o enrique-
cimento mutuos das pessoas — a partir da possibilidade de viver com um hi-

percortex” comunitario.

Para Botsman e Rogers (2010, p.90) “ao ceder valor para a comunidade, per-

mitimos que o nosso proprio valor social se expanda em troca”. A medida
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que as nossas posses se desmaterializam, tonando-se intangiveis, nossas per-
cepgOes de propriedade estao mudando, criando uma linha pontilhada entre
‘0o que € meu’, ‘o0 que € seu’ e ‘0 que € nosso’. (BOSTMAN; ROGERS, p. 91,
2010).

(...) quanto melhor os grupos humanos conseguem se constituir em coleti-
vos inteligentes, em sujeitos cognitivos, abertos, capazes de iniciativa, de
imaginacao e de reagao rapidas, melhor asseguram seu sucesso no ambien-
te altamente competitivo que é o0 nosso (LEVY, 2007, p. 19)

Partindo, entao, de uma percepcao coletiva de que questdes que atingem a
todos devem ser responsabilidade de todos e, por consequéncia, devem ter a
participacao de todos, quantidades crescentes de individuos comecam a se
engajar em movimentos globais, como na mobilizacao em torno da légica da

sustentabilidade.

Essa inteligéncia distribuida, que Levy (2007) trata como ‘engenharia dos la-
¢o social’, abrange e implica aspectos éticos, econdmicos, tecnologicos, politi-
cos e estéticos e é impactante. A seguir, alguns destaques da visdao do autor
sobre a estruturacao destes coletivos humanos, que hoje caracterizam os ar-

ranjos colaborativos:

e possui poténcia para ‘valorizar ao maximo a diversidade das qualidades

humanas’ (p.29);

e comporta-se como uma ‘tecnologia de otimizacao dos efeitos, de explora-
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¢ao, em grau maximo das menores qualidades positivas presentes em um

coletivo humano’ (p.37);

¢ ‘fonte e objetivo das outras riquezas, aberta e inacabada, output parado-

xal por ser interior, qualitativa e subjetiva’ (p.42);

a estrutura € ‘uma grande coletividade em auto-organizacao ¢ um grupo
molecular (...) que utiliza todos os recursos das tecnologias finas, para va-

lorizar sua riqueza humana — qualidade por qualidade’ (p.56);

funciona na pratica como um ‘meio de exploracdao de problemas, de dis-
cussao pluralista, de evidéncia de processos complexos, de tomada de de-
cisao coletiva e de avaliagaoo dos resultados o mais proximo possivel das

comunidades envolvidas’ (p.58);

pode ‘fornecer aos grupos humanos os meios de reunir suas forgas mentais
para constituir coletivos inteligentes e dar vida a uma democracia em

tempo real’ (p.60);

‘as grandes fases da dinamica da inteligéncia coletiva sao a escuta, a ex-

pressao, a decisao, a avaliagao, a organizagao, a conexao e a visao’ (p.67);

tem como grande destaque ‘fazer emergir, em tornar visivel ou audivel, a
miriade de ideias, argumentos, fatos, avalia¢coes, invencoes, relagdes que

constituem o social real” (p.66);

‘os mundos virtuais se propdoem como instrumentos humanos, que podem
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entdo constituir-se em intelectuais coletivos autonomos e autopoiéticos'”’
(p-86);

e a estrutura dos coletivos intelectuais age como ‘uma espécie de sociedade
anonima para a qual cada acionista traz como capital seus conhecimentos,

suas navegacoes, sua capacidade de aprender e de ensinar’ (p.92);

e 0s novos arranjos coletivos tratam com a perspectiva da ‘destituicao de
certa supremacia do discurso sobre os outros modos de comunicacao” (p.
103);

e como nascimento, o ‘imaginante coletivo nasce ao tomar o tempo de in-
ventar a cerimOnia que o inaugura e é, simultaneamente, a celebracao da

origem e a prépria origem, ainda indefinida’ (p.107);

e ‘os acionistas, os criadores, os engenheiros do ciberespago contribuem pa-
ra produzir os ambientes de pensamento , de percepgaoo, de agao e de
comunicacao que em grande parte irdo estruturar as evolugdes sociais e

culturais” (p.108).

Este movimento em curso € reflexo da inteligéncia coletiva, que esta confor-
mando uma nova estrutura de interacdo econdmica e que se direciona, cada
vez mais, como uma forma de mercado sustentavel, onde um sistema de in-

teracao dinamica entre demanda, oferta e troca de mercadorias e servigos se

17 Conceito de Humberto Maturana para caracterizar a autoorganizacdo continua dos sistemas vivos.
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efetiva, e, a0 mesmo tempo, “contesta o relacionamento tradicional entre
produtor, varejista e consumidor, e interrompe as doutrinas de ‘comprar
mais’ e ‘comprar novo”” (BOTSMAN, ROGERS, 2010, p.73).

Este movimento, que Botsman e Rogers (2011) chamam de consumo colabo-

rativo, tem como escopo algumas caracteristicas:

(...) permite que as pessoas, além de perceberem os beneficios enormes do
acesso a produtos e servigos em detrimento da propriedade, economizem
dinheiro, espacgo, e tempo, facam novos amigos e se tornem cidadaos ati-
vos novamente. Redes sociais, redes inteligentes e tecnologias em tempo
real também estdao conseguindo superar modos ultrapassados de hiper-
consumo, criando sistemas inovadores baseados no uso compartilhado,
como acontece com carros ou bicicletas. Estes sistemas fornecem beneficios
ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia do uso, ao reduzir o
desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento de produtos melhores e ao
absorver o excedente criado pelo excess de produgao e consumo
(BOTSMAN & ROGERS (2011, p.XIV)

Economia Hibrida e o novo Mindset

O novo paradigma traz uma transformacao radical de mindset, onde a posse
de um produto ou ativo — caracteristico da sociedade industrial — nao é mais
a logica que organiza a economia. O novo contexto — que podemos chamar
de sociedade do conhecimento — se desenha pela perspectiva do acesso, da
posse tempordria, do consumo compartilhado, da economia cooperativa. O
potencial dessas redes de interagao social busca, como aponta Botsaman e

Rogers (2010, p.129), combinar “oferta e demanda por meio de uma sincroni-
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zagao em massa quase instantanea de desejos ou necessidades em que as du-

as partes sempre ganham”.

Foi nos ultimos anos que estas empresas comegaram a surgir, principal-
mente em resultado de trés fatores: a digitalizagdo da economia e acesso
generalizado a internet e as tecnologias moveis; o aumento do desemprego
em varios paises e consequente diminuicdo do rendimento disponivel; e a
maior relevancia dada a sustentabilidade social e econdmica (CASTRO,
2016)

Para Wilson (2013), estamos no meio de uma transi¢ao de uma estrutura pa-
radigmatica baseada em formas burocratizadas, concentradas e hierarquiza-
das de alocacao de recursos, para um novo modelo de organizacao descen-
tralizada, onde novas tecnologias, sistematizadas na forma de rede — indivi-
duais e institucionais — passam a responder por uma parte crescente da ofer-

ta de bens e servigos globais.

O Vice-Presidente da Comissao para o Emprego, Crescimento, Investimento
e Competitividade, da Comissao Européia, Jyrki Katainen, destaca a atencao
que a institui¢ao tem dado a tematica do compartilhamento, ao afirmar que
“uma economia europeia competitiva exige inovacdo, seja na drea dos produtos, seja
na dos servigos. O proximo milagre empresarial europeu poderd nascer da economia

colaborativa”.

Na mesma perspectiva, a revista The Economist (2012) aponta as potenciais

consequéncias que o novo arranjo propoe, ao colocar que os efeitos da des-
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centralizagao produtiva “nao se confinarao as grandes manufaturas. Alids,
elas terdao que ficar atentas, pois muito do que estd vindo ai vai fortalecer pe-
quenas e médias empresas e empreendedores individuais. Langar novos
produtos vai ficar mais facil e mais barato. Comunidades que oferecem pro-
dutos de impressoras 3D funcionam um pouco como o Facebook — um fe-

nomeno novo que poderia ser chamado de manufatura social”.

Essa nova ordem — economia hibrida (Lessig (2008), Haigh e Hoffman (2012),
e Chase (2015) — transforma o entendimento da no¢ao econémica de valor,
provocando, portanto, um redimensionamento de como se dara a inter-
relacdo entre os fatores de produgao e a forma como a geragao de riqueza é
percebida e medida.

A economia hibrida, apoia-se, entdo, num sistema em rede, cooperativo, que
tende a descentralizacao, auséncia de controle e desmaterializagao da propri-
edade, como aponta o texto de Naughton (2014):

A rede nao impunha dogmas quanto ao contetido desses pacotes. Se vocé
tivesse uma ideia de um programa que pudesse ser realizado usando pa-
cotes de dados (e fosse inteligente o suficiente para escrever o software ne-
cessario), entdo a rede faria isso por vocg, sem questionar nada. Isso teve o
efeito de facilitar tremendamente as inovacgdes, tendo como resultado uma
explosao de criatividade. (NAUGHTON,2014)

Segundo a revista Forbes — (Geron (2013) e Morgan (2014) — ha uma estimati-
va que a economia colaborativa ou do compartilhamento, ja esteja gerando

uma receita anual proxima a US$3,5 bilhoes para os usudrios — os autores
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destacam, ainda, que este valor deve continuar a crescer 25% ao ano.

As jovens empresas que compoem a economia colaborativa, possibilitam aos
consumidores servigos customizados a precos razodveis, porém, como apon-
ta Castro (2016), “apesar de terem inameros beneficios para a economia, estes
negdcios podem entrar em conflito com empresas dos setores tradicionais”.

Os beneficios econdmicos que estas empresas proporcionam sao variados.
Além de promoverem a inovagao e o empreendedorismo, estas platafor-
mas possibilitam rentabilizagdo dos bens/ativos nao utilizados, contribu-
indo para uma melhor utilizacdo de recursos e melhoria da eficiéncia eco-
nomica. Adicionalmente, estas empresas criam novos servigos que vao ao
encontro da necessidade dos consumidores. (...) Contudo, o crescimento e
expansao da economia colaborativa provocou altera¢des significativas nos
mercados, principalmente em setores muito regulados, como ‘o alojamen-
to” e ‘o transporte de passageiros” (CASTRO, 2016)

A economia colaborativa esta a crescer rapidamente. Uma vez que tem as
suas origens na UE, as autoridades nacionais e locais estao a responder a
este fendmeno com uma misceldnea de medidas regulamentares. A abor-
dagem fragmentada aos novos modelos de negdcio semeia incerteza tanto
entre os operadores tradicionais e os novos prestadores de servigos como
entre os consumidores, podendo até coartar a inovagao, a criagdo de em-
prego e o crescimento. (COMISSAO EUROPEIA, 2016)

Economia Participativa
A economia participativa ou colaborativa desconfigura as l6gicas de organi-
zagao dos fatores de produgao, onde nem mesmo a busca por resultado fi-

nanceiro, necessariamente, se mantém. Nessa configura¢do em curso — arran-
jo de cooperagao direta entre pessoas (P2P — peer to peer), a perspectiva de

106



‘ganho’ pode ser o beneficio mutuo, a satisfagdo da construgao coletiva, o re-
forco do senso de cidadania, o engajamento e o pertencimento a construgao
dessa nova ordem.

Ja em 1976, Bill Gates sentia os efeitos dessas mudangas ao se deparar com
essa nova e inusitada forga que viria a transformar a légica de seu setor: uma
quantidade expressiva de jovens talentos trabalhava sem remuneragao, com
eficiéncia produtiva e qualidade. Estes novos atores da economia, no caso
dos softwares livres, dedicavam tempo, trocavam experiéncias, somavam
competéncias e compartilhavam resultados, sem buscar remuneracao como
motivacdo. Novos arranjos logicos come¢am a tomar forma nas estruturas
organizacionais.

O mais importante ndo ¢ a revolugdo técnica da informatica, da telematica
e da robdtica: é o que a sociedade e as empresas fizerem. Nao serve para
nada instalar computadores e robots numa fabrica se antes nao se tiverem
transformado inteiramente os métodos de gestdao. A penetracdo no grande
publico, das novas tecnologias de comunica¢do nao se dara a nao ser que
as pessoas estejam formadas de modo poderem recebé-las. Nao sairemos
da crise unicamente mediante uma revolugao tecnoldgica, mas s6 por meio
de uma transformacao cultural radical. (STOFFAES, 1992, p.410-412)

Esse fendmeno, baseado nas tecnologias da informacao e da comunicacao, foi
impactando e alterando profundamente os modelos de negdcios de distintos
setores industriais. Organizag¢des biliondrias surgiram nesse processo, como
Google, Wikipedia, Amazon, Facebook, Tweeter, Alibaba, Ubber, Zipcar,
Airbnb, entre outras, que alteraram radicalmente o cendrio econdmico, cri-

ando novo conjunto de poderosos players globais.

107



Mesmo estas, no entanto, estao sob a pressao da desconstrugao. O esforco —
coletivo e cooperativo — por exemplo, da busca por novas formas de produ-
cao de energia (renovaveis e limpas) promete reconfigurar, em breve, esse
sistema global, como aponta o relatério Rocky Mountain Institute (2014).
Como colocava Drucker (1980) o grande perigo em tempos de turbuléncia

nao € a turbuléncia em si, mas o agir (e reagir) com uma logica de ontem.

A nova ldogica traz os individuos como potenciais agentes — independentes,
conectados, livres e empoderados — de pressao e, portanto, transformagao
dos contextos socio-culturais e politico-economicos. Esse poder de transfor-
magao se constroi sobre distintas possibilidades de a¢ao, que agem de forma
ora individual, ora coletiva, ora acrdnica, ora sincronica, imprimindo, assim,

uma dinamica pouco possivel de ser controlada ou mesmo monitorada.

Essa comunidade, de caracteristicas globais e locais, concomitantemente, age
sem ajuda formal, sem permissao de ninguém, sem recursos financeiros. Ba-
seia-se em processos de adesdao pontuais, que podem ter como leitmotiv: uma
intengao inocente; um objetivo concreto de mudar; uma estratégia em anda-
mento; um desejo de participar; uma necessidade de contribuir; ou ainda, um
carater incidental. Numa construcao coletiva e permanente, essa cultura
agrega um conjunto de valores, crengas, costumes e padroes de comporta-
mento, capazes de impactar, influenciar e intervir no status quo puablico e pri-
vado, na medida em que gera e produz conteido proprio; comunica, intera-
ge e compartilha.
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Vale observar que a alteragao de paradigma tem forcado as fronteiras dos
varios setores da economia — nas esferas publicas e privadas — em todo o
mundo. O fenOmeno € destaque na comunicagdo da Comissao Européia
‘Uma Nova Agenda Europeia para a Economia Colaborativa’, de junho de
2016, que busca trazer orientagdes para futuras discussodes, na perspectiva de

ajustar as questdes que envolvem a tematica, como a seguir:

a) Que requisitos de acesso ao mercado podem ser impostos?

b) Quem € responsavel em caso de problema?

c) Que protecao oferece o direito europeu do consumidor aos utilizadores?
d) Quando existe uma relacao de trabalho?

e) Qual a fiscalidade aplicavel?

Informacao e a Historia

A informacado passa a ter uma importancia diferenciada na sociedade do co-
nhecimento. Esse elemento construtivo, fundamental, de nossa civilizagao foi
ganhando complexidade e estrutura ao longo do tempo. Para Octaviano et
alli (1999, p.175), a “informacao € considerada a quinta necessidade do ho-
mem, precedida por ar, agua, alimentacao e abrigo. Inclui-se entre os recur-
sos basicos da sociedade, juntamente com materiais, alimentos, energia, es-

paco vital e mao de obra”.
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O termo cujo uso remonta a Antigiiidade (...) sofreu, ao longo da histoéria,
tantas modificagbes em sua acep¢do, que na atualidade seu sentido esta
carregado de ambigiiidade: confundido freqiientemente com comunica-
¢do, outras tantas com dado, em menor intensidade com instrucao, mais
recentemente com conhecimento. De toda forma, data deste século o des-
taque maior ao termo (...) (CARDOSO, 1996, p.71)

A informacao é construida a partir de unidades/dados organizados e sequen-
ciados de maneira determinada, de forma a dar sentido/significado aos codi-
gos ora arranjados. Dessa forma, a informagao orienta-se a transmitir um
conteudo situacional, com o minimo de ruido — incertezas e ambiguidades —
e o maximo de precisao — clareza e objetividade, tendo, portanto, um real va-
lor para o usudrio. Como quer Setzer (1999) a informacao ¢ uma abstragao
informal (isto é, ndo pode ser formalizada por meio de uma teoria logica ou
matematica), que representa algo significativo para alguém através de textos,

Imagens, sons ou animagao.

Sem duvida, informar é dar uma forma ou um suporte material a uma vi-
véncia pessoal ou a uma imagem mental do emissor; mas nao € so6 isso. O
suporte ou forma necessita de associar-se a uma série de signos ou simbo-
los convencionais que objetivem tal forma, de modo a torna-la transmissi-
vel. O sujeito ativo transforma a imagem mental formalizada (mensagem)
numa série de signos (codificagdo) que se transmitem para serem decifra-
dos e interpretados pelo sujeito receptor. (XIFRA-HERAS, 1974, p.26)

Lidar com a informacao, como base da estruturacao do conhecimento — ativo-
chave da nova ordem de producdo econdmica mundial, ganha perspectivas

cada vez mais estratégicas. Para Goulart (2004), “mais do que nunca, a in-
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formacao € a chave para a sobrevivéncia em nossa sociedade informatizada.
Compreender sua natureza e significado € o primeiro passo para podermos

controla-la e utilizd-la para o progresso social e individual”.

(...) o estudo da informagao, sua producao, circulagdo e consumo, assume
importancia primordial, sendo desenvolvido por varias areas do conheci-
mento. Assim, ao lado da importancia da informacao se reconhece também
a importancia da informagao se reconhece também a complexidade de
aborda-la. Muitas sao as disciplinas que a focam e, cada uma deve nela,
identificar o seu objeto especifico,para que uma atividade compreensiva
sobre o assunto substitua a explicagdo mecanica e funcionalista largamente
difundida no campo que ndo raro introduziram mais davidas e impreci-
sdes do que solugdes. (KOBASHI & TALAMO, 2003, p.8)

A Linguagem e a Sociedade

A informacdo € a organizagao da propria variedade da vida, das variadas
percepgoes e interpretagoes das realidades, das verdades e das crengas. Pode,
assim, como quer Francelin & Pellegatti (2004), se conformar como estrutu-
ras, formas, modelos, figuras; ideias e idolos; indices, imagens e icones; no
comércio e na mercadoria; em continuidade e descontinuidade; em sinais,
signos, significantes e simbolos; em gestos, posi¢oes e conteudos; em fre-
quéncias, entonagoes, ritmos e inflexdes; em presencas e auséncias; em pala-

vras, em agoes e em siléncios; em visoes e silogismos.

(...) quando se afirma que existe uma relagao entre informacao e conheci-
mento e que estes elementos podem provocar transformacdes nas estrutu-
ras, estamos nos baseando na idéia de que o nosso estado (ou nossos esta-
dos) de conhecimento sobre determinado assunto, em determinado mo-
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mento, é representado por uma estrutura de conceitos ligados por suas re-
lagdes; isto é, a nossa imagem do mundo, ou nossa visao de mundo.
Quando constatamos uma deficiéncia ou uma anomalia desse(es) estado(s)
de conhecimento, encontramo-nos em estado anémalo de conhecimento.
Ao tentarmos obter uma informacdo ou informagdes que corrigirdo essa
anomalia, criaremos um novo estado de conhecimento, que uma vez apli-
cado a determinada situacdo problematica, pode provocar uma nova situ-
acdo ou uma transformacgao de estruturas. (ARAU]O, 2002, p.13)

Enfatizando a caracteristica passiva da informacao, Setzer (1999) destaca a
importancia do ato de interagir, agir e observar que o individuo tem no trato
da informagao, ao apontar que o “o conhecimento esta no usudrio e nao no
conjunto de informacodes, (...) o conhecimento esta incorporado nas pessoas e
a criacao de conhecimento ocorre ‘ou nao’ no processo de interagao social.”

Os elementos e a estrutura da linguagem nao tém sentindo em si. Sao ape-
nas simbolos, conjuntos de simbolos, “deixas” que fazem com que ponha-
mos em cena 0s Nossos proprios significados, com que pensemos neles,
com que o0s rearrumaremos, etc. A comunica¢do nao consiste na transmis-
sao de significados. Os sentidos nao sao transmissiveis, nao sao transferi-
veis. Somente as mensagens sdo transmissiveis, e os sentidos nao estao na
mensagem, estdo nos que usam as mensagens (BERLO, 1997)

E na dinamica histérica das interagdes sociais — pontuais, regionais e globais
— que os significados vao sendo catalizados, num processo sistémico e inin-
terrupto e sujeito a permanente adaptacao aos contextos. Como coloca Me-
deiros (2002) “o sentido é uma construcgao social, um empreendimento cole-
tivo, mais precisamente interativo, por meio do qual as pessoas (...) cons-
troem os termos a partir dos quais compreendem e lidam com as situagoes e
fendmenos a sua volta”.
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A linguagem ¢ um sistema e compreende elementos e estruturas. Como
em qualquer sistema, podemos definir as unidades elementares e estrutu-
rais em muitos niveis, conforme o objetivo. Em qualquer nivel, todavia, a
linguagem abrange um conjunto de simbolos (vocabulos) e métodos ex-
pressivos de combinar essas unidades (sintaxe). (BERLO, 1997, p.170)

Compartilhando a Informacgao

Para Lopes (2000), antes da comunicacdo, por qualquer canal existente ou
imaginavel, € necessario que se produzam informacoes.

Os conceitos de comunicagao e de informagao prestam-se a certa ambigui-
dade. Assim, partindo do significado etimoldgico de informar — dar forma
— pretendeu-se, erroneamente, diferenciar uma e outra limitando a infor-
macgao ao momento criador da mensagem, anterior a sua transmissdao ou
comunica¢do. Uma vez que se criou ou delimitou o pensamento, isto ¢,
uma vez que assumiu uma forma, é entdo comunicado ou posto em co-
mum. Segundo tal critério, a informacao equivale a uma fase estatica, que
precede o momento dinamico, de translagao, proprio da comunicagao so-
cial, passando pelas fases de emissao, codificacdo, transmissao e recepgao
(XIFRA-HERAS, 1974, p.23)

A comunicagdo ndo é um termo e conceito isolado, destacam Rector e Neiva
(1995, p. 12), mas precisa ser considerada juntamente com informacao e signi-
ficacdo. Comunicagao so é possivel gerada pela informacao e esta se supoe (e
implica) que seja significativa.
(...) na perspectiva da comunhdo e do compartilhamento, a comunicacao é
entendida como um processo horizontal, no qual o didlogo é sua principal
caracteristica. Em consequéncia os diferentes interlocutores podem emitir

e receber mensagens, interpreta-las e reinterpreta-las na construgao de um
significado. Tanto o emissor pode ser receptor quanto o receptor pode ser
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0 emissor no processo comunicacional. (...) No outro entendimento, a ideia
da comunicagdo como informar ou dar conhecimento de alguma coisa a
alguém - a relagao entre emissor e receptor € mais hierarquizada e menos
mutavel. Geralmente o emissor detém o papel ativo de selecionar e emitir
mensagens, cabendo ao receptor a tarefa passiva de interpreta-las como
um recipiente vazio que vai ser enchido pelos contetidos informacionais
do primeiro, no processo comunicacional (OLIVEIRA, 2000)

A informagao, como dia Wurman, (1991,, p.138) é a matéria-prima que ali-

menta toda a comunicagdo, pois a motivacgao basica de qualquer comunica-

¢do estd em transmitir de uma mente para outra algo que sera recebido como

informacgao nova.

Mensagem € o que é levado de um emissor humano a um receptor huma-
no em um processo de comunicagao; é a emissao deliberada de um estimu-
lo externo. Embora haja uma grande superposicao entre mensagem e esti-
mulo externo os dois eventos ndo sao iguais: ha estimulos externos, deri-
vados, por exemplo, da observagao de fendmenos naturais que nao sao
mensagens porque nao foram emitidos por um emissor humano — e infor-
macdo é um processo exclusivamente humano (CHRISTOVAO e BRAGA,
1997, p.35)

As mensagens nao carregam em si um significado proprio, carregam um

conjunto de dados codificados e arranjados, que, apds passarem por um pro-

cesso cognitivo, podem vir a se tornar algo com significado, servindo, entao,

de base para a comunicacao — podendo integrar individuos, conformar cole-

tivos e tecer culturas.
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Sentido e Colaboragao

Choo (2003) relaciona a necessidade, a busca e o uso da informagao como
elementos essenciais do processo de construcao de significado. Em sequéncia
a busca da informacdo, vem a interpretacdo, a conversao e o processamento
da informacdo. A tomada de decisdo, nessa perspectiva, ganha um carater
sistémico e aponta para a necessidade do envolvimento de uma ampla cadeia

de colaboracao.

CONSTRUCACQ
DO SIGHIFICADD

CRIACAD DO
COMHECIMENTO

TOMADA DE
DECISAD

ORGANIZAGAD

PROCESSAMENTO
DA INFORMACAD

CONVERSAO DA
INFORMAGAD

INTERPRETAGAOD DA
INFOHMAGAD
4

FONTE: Choo, 2003

Como exposto, a busca pelo significado que as informagdes podem conter

ganham, cada vez mais, um carater estratégico. O conceito de Weick (1995)
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do sensemaking busca trazer a superficie desse processo, algumas etapas es-

senciais que viriam a dar suporte a construcao de significado.

Uma vez que um verdadeiro engajamento subjetivo € requerido dos atores
humanos, as finalidades econdmicas devem remeter ao politico, no sentido
amplo, ou seja, a ética e a vida da cidade. Devem fazer eco, igualmente, a
significagdes culturais. (...) A empresa nao é s6 consumidora e produtora
de bens e de servigos, como quer o enfoque econdmico classico. Nao se
contenta em aplicar, elaborar, distribuir savoir-faire e conhecimento, como
mostra a nova abordagem cognitiva das organizac¢oes. Deve-se reconhecer,
além disso, que a empresa, com outras institui¢des, acolhe e constrdi subje-
tividades. (LEVY, 1998, p.21)

O sensemaking é, entao, o ato de construir, filtrar, associar, verificar viabilida-
de e tornar o sutil, o subjetivo em algo mais formal. Para tanto, Weick (1995)
identificou sete propriedades desse processo individual de criacao de signifi-
cado: a) é fundado na construcao da identidades; b) tem qualidade retrospec-
tiva; c) representa ambientes sensiveis; d) conforma um processo coletivo; e)
¢é continuo; f) focado em pistas e indicios de fatos; g) € estruturado mais pela

plausibilidade do que pela precisao.

Este processo organico trabalha na perspectiva de interagir com as dinamicas
proprias que cada individuo — e depois, cada coletivo — tém de mobilizar
atencao e atribuir significado a fatos e eventos. Essa dinamica (de base socio-

cultural) envolve percepgao, identificacao, interpretagao e juizo de valor.

Na construgao de processos colaborativos, devido a grande quantidade de
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geracao de dados, a qualificagado do processo de aquisi¢ao das informagoes
ganha reforcado destaque. Segundo Le Coadic (1996), algumas perguntas sao
relevantes para se identificar a necessidade que envolve a aquisicao de uma
informacao:

a) Quem necessita da informacao?

b) Que tipo de informacao?

c) Para qual grupo de pessoas?

d) Por que precisam dela?

e) Quem decide quanto a necessidade?
f) Quem seleciona?

g) Que uso ¢é dado ao que é fornecido?

h) Quais sao as consequéncias ou resultados do uso para o individuo, o gru-

po, a organizacao, etc.?

Como visto a seguir, Choo (2003, p.24) estabelece um desenho processual

dessa perspectiva.
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A partir do exposto, parece ser fundamental o estudo do contexto em que se
dao as interagdes, uma vez que dependem deste, o estabelecimento e posici-
onamento das forcas e pressoes que compoem um dado fendmeno/evento —
incluindo a prépria posicao individual. Nese sentido, o entendimento e a
percepcao de cada ator é fator relevante, além de seus graus de importancia,
impacto e influéncia no contexto de interacao, sao criticos para a tomada de

decisao.

Num ambiente em que inovagdes sao duplicadas rapidamente pelos con-
correntes, e empresas menores frequentemente arrebatam fatias de merca-
do das maiores pelo lancamento de novos e melhores produtos e servigos,
€ o capital intelectual das empresas, seu conhecimento, experiéncia, espe-
cializagdo e diversos ativos intangiveis, ao invés de seu capital tangivel fi-

sico e financeiro que cada vez mais determina suas posi¢des competitivas.
(KLEIN, 1998, p.1)
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O conjunto dos costumes de um povo é sempre marcado por um estilo;
eles formam sistemas. Estou convencido de que esses sistemas nao existem
em numero ilimitado, e que as sociedades humanas, assim como os indi-
viduos — em seus jogos, seus sonhos ou seus delirios — , jamais criam de
modo absoluto, mas se limitam a escolher certas combina¢des num reper-
tdrio ideal que seria possivel reconstituir. Fazendo o inventario de todos os
costumes observados, de todos os imaginados nos mitos, destes também
evocados nos jogos das criangas e dos adultos, nos sonhos dos individuos
saudaveis ou doentes e nos comportamentos psicopatologicos, chegaria-
mos a elaborar uma espécie de quadro periddico como o dos elementos
quimicos, no qual todos os costumes reais ou simplesmente possiveis apa-
receriam reunidos em familias, e no qual s6 nos restaria identificar aqueles
que as sociedades de fato adotaram. (LEVY-STRAUSS, 1996, p- 167)

Tecnologias Digitais e a Fertilidade Br

Como aponta Ottoni (2015) uma pesquisa da Digital Future Focus Brazil
20158, demonstrou que os brasileiros sao lideres no uso das redes sociais,
com uma média 60% maior do que os demais paises. No ranking, o Brasil é

seguido por: Filipinas, Tailandia, Colombia e Peru.

De acordo com a pesquisa de 2014, da ferramenta de inteligéncia global Hi-
twise!?, o Facebook ¢ a rede social mais utilizada no Brasil, tendo em feverei-
ro 69,00% de participagao de visitas, um crescimento de 3,97% em relagao ao

mesmo meés no ano anterior. No ranking, aparece o Youtube em segundo lu-

18 <https://www.comscore.com/por/Insights/Presentations-and-Whitepapers/2015/2015-Brazil-Digital-Future-
in-Focus>.

19 <http://noticias.serasaexperian.com.br/facebook-e-lider-nas-visitas-a-redes-sociais-em-dezembro-no-brasil-
de-acordo-com-hitwise/>.
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gar com 21,51%, o Yahoo Respostas Brasil em terceiro com 1,50% e o Twitter
com 1,48% em quarto lugar. No periodo, quem mais utilizou as redes foram
os adultos entre 25-34, concentrados na regiao Sudeste (56,12%), em segundo
lugar, a regiao Sul (18,84%), em terceiro, o Nordeste (13,21%), seguidos por
Centro-Oeste (8,38%) e Norte com 3,45%.

Economia do Conhecimento

A economia do conhecimento é resultante do rearranjo promovido pelo novo
paradigma de geracao de valor por meio do uso do conhecimento associado

a tecnologia.

(...) para a OCDE, a economia do conhecimento € a aquela que tem direta-
mente como base a producao, distribuigao e utilizagdo do conhecimento e
informacao; distingue-se da economia tradicional no sentido de que o re-
curso base, o seu conhecimento, ao contrario dos recursos base da econo-
mia tradicional (capital e trabalho), ndo diminui com a sua utilizagao e ex-
ploracdo, mas pelo contrario, é incrementado. (CATARINO et ali (2007,
p-38)

A nova ldgica, distintamente da anterior, trabalha com a perspectiva da
abundancia. O recurso principal — o conhecimento — é compartilhavel, carac-

terizando-se pela 4gil multiplicacao e expansao deste ativo.

(...) a tendéncia a que os investimentos em “Intangiveis” ricos em Conhe-
cimento — Educagao (Capital Humano, em geral), R&D, Software, Design,
novos métodos de Management, construgao de Networks (redes de inter-
ligacdes), Marketing — se tornem mais importantes, na empresa, que os in-
vestimentos em Equipamentos, Maquinas, Construcao. Na verdade, trata-
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se de investimentos complementares, frequentemente (exemplo: Compu-
tadores e Software), mas é crescente a importancia dos intangiveis na cria-
¢ao de novos produtos e modelos, melhoria do produto, diferenciagao do
produto (VELLOSO, p.5, 2005)

Inddstria 3.0

O advento da Revolucao Industrial foi e tem sido tao impactante na historia
da civilizagao humana, que foi preciso segmenta-la em fases, para que mais

bem sejam comprendidas suas caracteristicas.

A primeira Revolucao Industrial (1770 e 1870) — uso intensivo da manufatura
mecanica, da energia a vapor, do ferro, do carvao, da industria téxtil, da lo-
comotiva e das estradas de ferro, aumenta a integracao entre pessoas e loca-
lidades.

A segunda Revoluc¢ao Industrial (1870-1970) — uso intensivo da producao em
massa, da divisao do trabalho, da energia elétrica, das empresas multinacio-

nais, do uso do petréleo como combustivel.

A terceira Revolucao Industrial (1970-2020) — uso intensivo da automacao da
producgao, do computador, da internet, da comunicacao, da integracao das

instituicoes globais, a informacao torna-se coletiva.

A quarta Revolugao Industrial (em construc¢ao) — uso intensivo de sistemas
automatizados inteligentes, das redes de conexao e colaboragao, da internet

das coisas, a geragao de conhecimento torna-se compartilhada.

As ultimas décadas estao marcadas por profundas alteragdes na forma como
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as sociedades contemporaneas produzem riqueza, interagem socialmente e
se organizam coletivamente. Como destaca Ponchirolli (2002, p.28) tais "mu-
dancas tém se refletido sobre os diversos mercados e estao associadas a
emergéncia da denominada Terceira Revolucao Industrial, a formacao de
blocos econdmicos, ao grande aumento do volume de recursos transaciona-
dos no sistema financeiro internacional e ao fortalecimento do liberalismo

como expressao politica desse novo processo”.

A globalizagao — encurtamento das distancias, crescimento do capital especu-
lativo em relagao ao capital produtivo, empoderamento das empresas trans-
nacionais — acabou por provocar uma série de alteragdes nas rotinas e proces-
sos organizacionais, ocorridos a partir da adogao de estratégias internacio-
nais referentes ao uso intensivo de informacoes e conhecimento, diversidade
e customizagao de produtos e servigos, sistemas abertos e de producao flexi-
vel, énfase nos processos de mudanca. Nessa perspectiva, como pontua
Drucker (1994, p.69), 'a criagao do conhecimento € a principal forma de com-
petitividade internacional' — o foco no capital humano como elemento estra-

tégico torna-se um dos imperativos deste paradigma.

A adequagao as mudangas ocorreu, naturalmente, em distintos ciclos e for-
mas pelos paises, afetando, mais ou menos, suas capacidades competitivas.
Vale destacar algumas importantes forcas de pressao (a partir de Catarino e
alli (2007, p.35):
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a alteracao radical dos custos de producgao (energia, mao-de-obra e logisti-
ca);

a transformacao da capacidade produtiva das organizagoes; a desindustri-
alizacao;

a descentralizacao da producao; o aumento das vantagens competitivas
dos clusters industriais;

a descentralizacao funcional;

o aumento da subcontratacgao;

a expansao do setor de servigos;

a importancia da capacidade de resiliéncia e reestruturagao produtiva;

a relevancia da qualificacao dos recursos humanos;

a orientacao ao incremento da inovagao e empreendedorismo das empre-
sas e instituicoes; e

a exigéncia da flexibilidade das organizacodes e instituicoes.

Pelo exposto, ao longo dessas ultimas décadas, desenvolveu-se um consenso

da relevancia que o monitoramento de cendrios — micro/competitivo e ma-

cro/geopolitico — passa a ter na conducao de uma gestao adequada e um tra-

cado estratégico eficaz. A histdria recente tem apontado que os esforcos de

gestao — tanto na dimensao empresarial quanto dimensao nacional - focada

nesses principios, seriam capazes de promover o crescimento e a manutengao

de posicOes estratégicas das organizagdes — impactando o desenvolvimento
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econdmico dos paises. Dessa forma, parece claro identificar o conhecimento e

a inovagao como elementos centrais do novo paradigma.

Vale esclarecer que esse paradigma apresentado ainda esta em curso, e paises
como o Brasil, ainda estdo, em varios niveis, se adequando as forcas e aos
desafios que modelam e estruturam as logicas — economicas, politicas, sociais

e culturais — deste contexto.
Inddstria 4.0

Para o diretor do Centro de Bits e Atomos do MIT, Gershenfeld (2012) “uma
nova revolugao estd a caminho e desta vez, na fabricagao. Fla se apoia no
mesmo insight que orientou a anterior digitalizagado da comunicac¢ao e da
computagao, mas agora o que esta sendo programado é o mundo fisico, mais

que o virtual”.

Essa nova revolugao industrial enfatiza o empoderamento do individuo, ao
passo que torna possivel e acessivel a concepcao e fabricagao de bens que, até

a pouco, eram inimagindveis

Conforme exposto na Singularity University Germany Summit (04 2016)
uma série de inovagoes esta transformando de forma intensa e acelerada o
cendrio competitivo de, praticamente, todos os setores da economia. Além
dos exemplos do Uber, Netflix e Airbnb, outros setores mostram uma pro-

funda transformacao em curso:
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(...) a plataforma tecnologica IBM Watson oferece aconselhamento juridico
basico em poucos segundos, com precisdao maior que a obtida por profissi-
onais da area. (...) Watson também orienta diagnoésticos de cancer, com efi-
ciéncia maior que a de enfermeiros humanos. Em 10 anos, a impressora 3D
de menor custo reduziu o preco de US$18.000 para US$400 e tornou-se 100
vezes mais rapida. Todas as grandes empresas de calcados ja comegaram a
imprimir sapatos em 3D. Até 2027, 10% de tudo o que for produzido sera
impresso em 3D. Nos proximos 20 anos, 70% dos empregos atuais vao de-
saparecer. (SINGULARITY UNIVERSITY GERMANY SUMMIT, 04 2016)

O diretor executivo do Forum Econémico Mundial, Schwab, aponta que a
revolucao 4.0 nao se define, especificamente, por um conjunto de novas tec-
nologias, “mas a transicao em dire¢ao a novos sistemas que foram construi-

dos sobre a infraestrutura da revolugao digital (anterior)”.
O Mundo do Trabalho - 3.0 e 4.0

Em meio a esta mudanga de paradigma, o mundo do trabalho vem sendo
profundamente alterado. As forcas modeladoras dos mercados perderam
uma relativa previsibilidade, que vinha se sustentando por algumas décadas.
A passagem entre milénios, nesse sentido, caracterizou uma profunda altera-

¢ao nas estruturas organizacionais de todo o globo.

Agentes e departamentos que focavam e organizavam os nichos comerciais,
arranjos produtivos, sistemas de protecao legal, estratégias de reserva de
mercado, vantagens competitivas exclusivas, ldgicas concorrenciais e compe-

téncias especificas... sao, profundamente, impactados,
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A globaliza¢do diminui as distancias e torna as fronteiras mundiais mais po-
rosas; a informacao e o conhecimento sao disseminados em larga escala; a
internacionalizacao dos mercados e a tendéncia de da concentragao e centra-
lizagdo do capital — consolidando oligopdlios globais — geraram uma concor-
réncia mais extrema, obrigando a busca, permanente, por diferenciagao e
inovacgao, aumentando o acirramento da concorréncia e da incerteza, gerando
instabilidades politico-legais, sdcio-culturais e econdmico-financeiras provo-
cam a amplia¢ao da instabilidade em todas as formas de governanga — tanto
comerciais locais quanto institucionais nacionais — e que marcaram e funda-

mentaram as novas atividades de todos os agentes econdmicos.

De certo modo, estamos fechando o circulo de um estagio anterior da his-
toria da economia na qual as pessoas eram contratadas para executar tare-
fas especificas. Em termos historicos, o conceito de emprego estavel é re-
cente e, do mesmo modo que foi criado, durou pouco. Ele prosperou nos
Estados Unidos e em outras na¢des industrializadas por um século e meio,
durante a era industrial da produgao em larga escala. Agora, esta chegan-
do ao fim. (REICH, 2002, p. 98)

As profundas alteragdes na estrutura do capitalismo pos-industrial, ganham
forca a partir dos anos oitenta, delineando novas formas de negocio e, por-
tanto, novos mindsets para os profissionais. Novos perfis, novas habilidades e
novas perspectivas geraram uma crise de competéncias em todos os niveis

gerenciais.

Como aponta Teixeira Filho (2000, p. 60-61), o que o mercado de trabalho
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quer e precisa encontrar sao profissionais com competéncias e caracteristicas
essenciais da nova economia — menos centrada na perspectiva da producao e
mais orientada para as dinamicas das interacOes entre agentes e mercados —
como, por exemplo: capacidade de gerenciamento combinada com conheci-
mento técnico, expertise no setor de atividade e na area de atuacao especifica,
combinando uma visao holistica das forcas de modelam o negdcio, compe-
téncia abrangente nas especialidades afins, aliada a uma cultura geral, além
de confiabilidade, criatividade, ética e honestidade de propositos.

As organizagdes caminham para se basear no conhecimento, compostas
sobretudo de especialistas, que dirigem e disciplinam seu proprio desem-
penho, por meio do feedback dos colegas, clientes e da alta administracdo.
Sao as chamadas organizacdes baseadas no conhecimento. O emprego des-
loca-se de trabalhadores manuais e pessoal de escritério para trabalhado-
res do conhecimento (DRUCKER, 2000, p.10)

Nas perspectivas de Alain Tourraine (1970), Daniel Bell (1974), Alvin Toffler
(1980) e John Nasbitt (1988) — observadores, conceituados, da transicao da
sociedade industrial para a pds-industrial — alguns aspectos passariam a ser

caracteristicos do periodo por vir:

a) a economia tende a se organizar, majoritariamente, na oferta servicos em

detrimento a producao de bens;

b) as perspectivas de trabalho orientam-se para aqueles grupos de individuos

que trabalham com o conhecimento aplicado, planejamento, previsao e P&D;

) a pesquisa cientifica ganha um papel essencial como fonte de inovacao e
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de fusao entre ciéncia e novas tecnologias;

d) estruturam-se arranjos de organizagoes e sistemas integrados de inteligén-

cia para tratar de questoes complexas;

e) a tendéncia a descentralizacdo e a ampla participagao nos sistemas de go-

vernanga — publico e privado.

O mundo global ganha uma dinamica multifacetada, que envolve um con-
junto de atores e fatores espalhados pelos paises e sujeitos, portanto, a uma
quantidade de varidveis que elevaram a complexidade a niveis extremos,
como vemos no comentario de Reich (1993):

Uma campanha publicitaria é concebida na Gra-Bretanha; um filme a ela
destinado é rodado no Canada, dobrado na Gra-Bretanha e montado em
Nova lorque. Um automével desportivo é financiado no Japao, projetado
em Itdlia e montado em Indiana, no México e na Franga, incorporando
componentes electronicos avangados, inventados em Nova Jersey e fabri-
cados no Japao. (...) Quando um americano compra um Pontiac Le Mans
da General Motors, por exemplo, se envolve sem o saber numa transagao
internacional. (REICH, 1993, p. 161)

A complexidade dos novos arranjos produtivos provocou no mundo do tra-
balho da A Revolugao 3.0, na visao de Reich (1993, p.250), possui uma divi-
sao bem marcada entre os tipos de trabalho que estariam disponiveis no no-
vo contexto global. Essa divisdao, estruturada na capacidade individual de
contribuir na producao e agregacao de valor, estaria segmentada em 3 gran-

des grupos de trabalhadores:
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e 0s servicos interpessoais — este tipo de trabalho abrangeria os trabalhado-
res do comércio varejista, recepcionistas de hotéis, porteiros, vigilantes,
segurancas, educadores infantis, auxiliares de cuidados de satde, fisiote-
rapeutas, cabeleireiros, trabalhadores de limpeza doméstica, motoristas de
taxi, mecanicos de automovel e corretores imobiliarios, entre outros. Pouca
criacdo de valor.

e 0s servicos de rotina — este tipo de trabalho estaria ligado as tarefas repeti-
tivas e manuais de rotina, como gestores de médio e baixo nivel, capata-
zes, gestores de linha de producao, chefes de escritdrio, chefes de secgao,
entre outros. Razoavel criacao de valor.

e 0s servicos simbdlico-analiticos — este tipo de trabalho é constituido pelos
servigos simbdlico-analiticos, que incluem todas as atividades de identifi-
cacao e resolucao de problemas, intermediacao estratégica. Sao pesquisa-
dores cientificos, professores universitarios, advogados, executivos de re-
lagoes publicas, investidores imobilidrios, engenheiros, biotecndlogos, con-
sultores de gestao, financeiros, fiscais; especialistas de gestao da informa-
cao, analistas de sistemas, executivos de publicidade e marketing, arquite-
tos, diretores de arte, produtores de TV e cinema, editores, escritores, jor-

nalistas, musicos, entre outros. Reconhecida criacao de valor.

Nessa perspectiva, para o autor, a reputagao de um pais no mundo globali-

zado vai depender, principalmente, da soma das competéncias de seus re-
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cursos humanos. Assim, por exemplo, no caso da competitividade dos E.U.A.
no contexto internacional, passaria “a depender nao da prosperidade de
qualquer empresa americana ou ramo industrial americano, mas das fungoes
desempenhadas pelos americanos — o valor por eles acrescentado — na eco-

nomia global.”

Na economia 3.0, entdo, os analistas simbolicos serdao os que mais contribui-
riam para a produgao de valor, a partir da capacidade de serem efetivos, efi-
cazes e criativos com a articulagao e gestao das informagoes e do conheci-

mento.

Nesse momento, como visto, a perspectiva da economia do conhecimento —
apoiada nas TICs — prevé uma desestabilizacdo no mundo do trabalho, ao
passo que observa um crescimento apenas para poucos grupos de individuos
(analistas simbolicos) — majoritariamente concentrados nas economias mais
ricas: aqueles capazes de planejar, organizar e manipular codigos, simbolos e
significados; aqueles capazes de desenvolver e controlar as novas tecnologias

e aqueles capazes de estruturar, organizar e concentrar as forcas produtivas.

Dessa forma, a tendéncia observada é a do aumento do abismo entre um
grupo de individuos com acesso a informacao, com habilidades e competén-
cias criticas demandadas pelo mercado, o qual tendera a ter estabilidade no
trabalho e boa remuneracao. Em um outro extremo estarao os trabalhadores

operacionais, com menor acesso a estudo e a oportunidades, sujeitos a incer-
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teza nos postos de trabalho, com baixa remuneracao e, portanto, socialmente

vulneraveis.

Ja na perspectiva da economia 4.0, os nimeros sao bem impactantes. Segun-
do a pesquisa 'Future of Jobs', do Férum Econdmico Mundial, estima-se que
cerca de 5 milhdes de postos de trabalho, nas 15 maiores economias desen-
volvidas e em desenvolvimento devem desaparecer nos proximos 4 ou 5
anos, sendo substituidos por dispositivos tecnologicos dos varios tipos. Com
uma previsao de perdas de postos de trabalho no mundo, que varia entre
10% e 45%.

Por sua vez, como apontado em Schwab (2016, p.75), o mundo do trabalho
4.0 pode oferecer novas possibilidades, construindo desenhos de interagao
inusitados, com viéses, tanto positivos quanto negativos. Estamos, como gos-
ta de dizer Zygmunt Bauman, num momento ‘interregno’ — para caracterizar
o estado de angustia e desordem que aponta que a logica anterior nao funci-
ona mais, ao passo que as grandes potencialidades da nova ordem, ainda es-

tao em construcao:

As tecnologias digitais e a infraestrutura de comunicagao global alteram
significativamente os conceitos tradicionais de trabalho e remuneragao,
possibilitando o surgimento de novos tipos de empregos extremamente
flexiveis e inerentemente transitorios (economia sob demanda). Enquanto
esses novos postos de trabalho permitem que as pessoas tenham horarios
de trabalho mais flexiveis e possam desencadear uma nova onda de inova-
¢Oes no mercado de trabalho, eles também suscitam preocupagdes impor-
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tantes no que se refere ao reduzido grau de protecao no contexto da eco-
nomia sob demanda, em que cada trabalhador passa a ser essencialmente
um contratado temporario, sem as vantagens da seguranga e longevidade
empregaticia (SCHWAB, 2016, p.76)

Seja como for, vale apontar alguns diferenciais que caracterizam as compe-
téncias essenciais para bem sobreviver na Nova Economia ancorada no do-
minio de contetidos e na gestao do conhecimento: o dominio das capacidades
pessoais, o pensamento sistémico, interdependente e holistico, a adaptacao
permanente a novos modelos mentais — com manutencao resiliente de valo-
res, a inteligéncia coletiva com aprendizado em equipe, a articulagao e a co-
nectividade via redes interativas, baseadas numa visao compartilhada de um

bem-estar global.
Inovacgdes Urbanas

Os centros urbanos nao param de crescer - em 2030, mais de 5 bilhoes de pes-
soas viverao em ambientes urbanos - a quantidade e a complexidade dos
problemas e desafios, também s6 aumentam. A ONU estima que, em 2050, a
populacdo urbana sera tao grande quanto a populagao mundial em 2002 -

das 9 bilhoes de habitantes da terra, 80% viverao nas cidades.

A grande questao do século XXI é como tornar as cidades lugares capazes de
acomodar, de forma efetiva e eficaz, esse enorme contingente populacional.
As cidades transformaram-se em megacentro urbanos, onde uma quantidade

inimagindvel de pessoas se desloca sem parar. A geopolitica e os arranjos das
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cidades e da populacao mundial estaio mudando rapidamente, a maioria da
populacao humana ja vive em cidades. A forma de viver e interagir estd em
plena transformacao. O conjunto de inovagoes e tecnologias vem promoven-
do mutacgdes no convivio do trabalho, das interacdes sociais, das relacoes

comerciais e das praticas politico-economicas.

As inovagoes urbanas sao aquelas que tém significado e sao impactantes para
as comunidades, bairros e cidades. Sao, assim, produtos, processos, servigos,
negocios e intervengdes com potencial transformador, escalaveis, reproduzi-
veis, autossustentaveis financeiramente e que promovam impacto positivo

na comunidade e no desenvolvimento economico local.

O conceito de inovacgao urbana trata de novas formas de efetivar a cidadania,
com oferta de significado e impacto para as comunidades, bairros e cidades.
Sao, assim, produtos, processos, servigos, negocios e interveng¢des com po-
tencial transformador, que sejam escalaveis, reproduziveis, autossustentaveis
financeiramente e que promovam impacto positivo na comunidade e no de-
senvolvimento econdomico local. Podem ser também fruto de interacdes cole-
tivas e parcerias publico-privadas, elaborando politicas e praticas capazes de

criar situagOes de servigos integrados e inteligentes.

A pratica de inovagao urbana, como visto em Villa e Mitchell (2010) e desen-
volvida pela Cisco (2013) busca: demonstrar como uma arquitetura empresa-

rial urbana permite servicos integrados de cidadania e seguranca, seguranga,
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verde, energia, construcgao, transporte e solugdes socioecondmicas; o desen-

volvimento de pontos de prova para dar vida ao papel da rede na prestagao

de qualidade de vida, o desenvolvimento economico e a sustentabilidade

ambiental; estabelecimento de aliangas fortes, compartilhamento de insights e

inspiracgao para a inovagao entre setores em todas as comunidades urbanas.

Para o Forum Econdmico Mundial (2015), alguns principios que norteiam o

conceito, valem ser destacados:

fazer uso de recursos existentes ainda subutilizados;

partilhar espago publico-privado;

ativar a economia circular;

oferecer oportunidades de reutilizagdo e reciclagem;

oportunizar capacidades ociosas de eletricidade, 4gua, transporte publico,
estradas, etc.;

desenvolver respostas de infraestrutura em escala reduzida;

plantar e promover formas de tornar os espagos mais verdes;

desenvolver estratégias de mobiliza¢ao dos individuos;

promover solugoes e praticas focadas no usuario - centradas no cidadao,

utilizaveis por pessoas de todas as idades, caracteristicas e habilidades.

A partir do Global Innovation Series da BMWi?’, do World Economic Forum

Urban Innovation e do Cisco Urban Innovation, destacamos, como relevan-

20 ywww.bmw.com/com/en/insights/corporation/omwi-2016/index.html.
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tes, algumas acOes inovadoras que, focadas em mobilidade, energia, abrigo,

seguranca e eficiéncia, vem buscando melhorar a experiéncia humana nas

cidades.

Agricultura vertical e pomares urbanos (Berlin);

Postes luminosos informacionais e inteligentes (Barcelona);

Integracao ampla dos servicos de transportes (Londres);

Edificios de uso misto e adaptaveis (Copenhagen);

Central de operagoes - monitoramento e controle inteligente (Rio);
Sinalizacao expandida e inteligente (London);

Terminais de informacdo e comunicagao telefonica (Nova lorque);
Servigos variados por meio de smartphones (varias);

Sistemas de sensors de segurancga no transito — vias e automoveis (Tdkio);
Ciclovias integrando a cidade (Bristol);

Repaginacao e reutilizagao de prédios (Sydney);

Reprogramacao inteligente de equipamentos publicos (Miami);

Sistemas integrados e inteligentes de distribuicao de dgua (Queensland);
Compartilhamento de cuidados e plantio de arvores (Melbourne);
Sistemas de co-geracao e compartilhamento de calor e frio (Sydney);
Infraestrutura e equipamentos para integracao social (Medellin);
Plataformas sensiveis de integracdao urbana (Chicago);

Sistema de comunicacado e guia da cidade (Baltimore);
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e Iniciativas de dados abertos (Nova Iorque);

e Compartilhamento de bicicletas (Paris);

Os Mega Eventos como Inovacao Urbana

A partir da bem sucedida realizacao dos Jogos Olimpicos de 1992, o ‘Modelo
Barcelona’ motivou todas as cidades-sedes de grandes eventos pelo mundo.

O motivo, como coloca Capel (2007), se justificaria:

(...) tratou-se de um modelo de intervengao com caracteristicas basicas que
visavam atuagbes para regenerar espagos publicos centrais e enfatizar
ac¢Oes nas areas periféricas onde havia todos os tipos de déficits. As atu-
agOes que se realizaram em Barcelona (e em outras cidades da Espanha
que copiaram o modelo) permitiram reequipar a cidade de forma equili-
brada e melhorar a qualidade de vida (CAPEL, 2007, s.p.)

Uma série de atores econdmicos tende a apostar no modelo que promete tra-
zer (a0 menos para alguns grupos) retornos financeiros consistentes, como
sustenta a visao de Scott (2012), quando defende esse esfor¢co de rearranjo

urbano:

(...) serve de coadjuvante das estratégias locais de desenvolvimento eco-
ndémico. Sao um ‘marcador’ para a cidade, um dispositivo de marketing.
Com ela, a paisagem da cidade funciona como um trunfo no concurso
mundial por status, investimentos estrangeiros, megaeventos e ddlares de
turistas. (SCOTT, 2012, p. 32)

z

E certo que as cidades se tornam cada vez mais globais, mas é fundamental

para as populagoes locais que a manutencao de valores culturais essenciais
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sejam mantidos, ndo apenas pela necessidade do amalgama do pertencimen-
to, mas também pela dtica econdmica — € nas diferenciagoes locais que se da-
rao as oportunidades de insercao competitiva. A histdria, os rituais, a musica,
..., ou seja, a singularidade de cada cultura, ¢ hoje, uma das questdes mais

estratégicos para a competi¢cao nos mercados internacionais.

Apesar das alteracdes globais, o encurtamento das distancias e a tendéncia a
pasteurizagdo, os novos arranjos economicos desenham-se de forma a des-

montar varios dos limites que vivenciamos hoje.

(...) as fronteiras e espagos geograficos politicamente demarcados, frente ao
panorama atual, estd a caminho da extin¢ao pela plena fluidez global. Em-
bora isto, as pessoas moram, vestem-se, educam- se, locomovem-se e cons-
troem seus imaginarios tendo como referéncia seus critérios socioespaciais,
ou seja, seus lugares de pertencimento. (GASPAR, 2009, p.39)

No continuum do ‘Modelo Barcelona’, no entanto, o que se verificou foi uma
transformagao dos centros urbanos em cidades espetacularizadas, onde os
setores do turismo, esporte e cultura se mesclam com os setores do entrete-
nimento e do showbusiness. Nessa grande conversao em mercadorias, cada
pequena parte do meio urbano ‘deve’ oferecer o maximo de rentabilidade

para o ‘modelo’.

Dessa forma, na busca por visibilidade, torna-se fundamental a comunicagao
massiva e a permanente ‘preparacao’ desses grandes cendrios de venda. To-

dos os esforgos sao direcionados para os interesses econdomicos e politicos
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associados ao megaevento. Assim, as dreas urbanas sao revistas e repagina-
das para atrair os consumidores desse tipo especifico de atragao, onde as in-
tervencoes integradas de artistas, designers e arquitetos, imprimem uma am-
biéncia de permanente entretenimento, tipicas do showbusiness — luzes, musi-

cas, cores, coreografias e formas monumentais.

Parte da causa da faléncia do ‘Modelo Barcelona’” é apontado por Sanchez
(2011, p.472) quando aponta que o volume e a intensidade da oferta de op-
¢Oes e distragoes “geram alienacao do cidadao-espectador que, quanto mais
contempla, menos vive. Quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens do-
minantes urbanas, menos compreende sua prdpria existéncia urbana, indivi-

dual e coletiva.”

O que fica evidente no modelo, em suas evidéncias histdricas — em varios pa-
ises — é que, fora a inviabilidade financeira, deixa de atender a uma série de
principios — como apontados anteriormente — do Férum Econémico Mundial,

uma vez que:

e geram equipamentos subutilizados;

e pouco agregam na partilha do espagos publico-privado, sobrecarregando o
publico;

® nao ativam a economia circular, uma vez que se orientam para os grandes
arranjos corporativos;

e nao promovem solugdes e praticas focadas no usudrio, centradas no cida-
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dao, uma vez que as intervencoes costumam ser impositivas e o cidadao

tem que se adequar as alteragdes oferecidas.

Concluindo

Na Feira de Hannover, de 2011, surge a expressao ‘smart factories’, para de-
finer aquelas que vinham acolhendo, investindo e avangando no crescimento
e na produtividade, a partir da utilizagao das ferramentas e conceitos associ-
ados a Nova Economia. Ali também comeca a ganhar espaco a ideia de novo

estagio evolutivo da industria — 4.0.

O conceito ja era abordado por Herman Maynard e Susan Mehrtens, em
1993, com o nome de ‘Quarta Onda’, o qual seguia a légica proposta por Al-
vin Toffler, em ‘A Terceira Onda’, para falar dos negdcios na sociedade Pos-
industrial. Maynard e Mehrtens trazem elementos que desenham o futuro
dos negocios associados a integracao, responsabilidade, co-criagao, na busca
de um estado de bem-estar global, integrando negdcios com justice socio-

ambiental.

As ditas ‘smart factories’, entao, seriam as estruturas fabris que ja estariam
baseadas em sistemas hibridos — fisicos e virtuais — combinados em redes e
operando na logica do compartilhamento, da inovacao aberta, da robotiza-
¢ao, do foco no homem, da minimizacao dos impactos socio-ambientais da

produgao e de um consumo mais consciente.
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Nesse cendrio, segundo Schwab (2016) aponta, observa-se a logica da inte-
gracao entre disciplinas como um dos principais motes do momento 4.0, on-
de essa associagao entre tecnologias de distintas dreas do conhecimento, esta-
riam promovendo uma ampla e agil revolugao — avancando nas areas das
tecnologias moveis, inteligéncia artificial, bio e nano tecnologias, automacao,
‘machine learning’ (robds autoprogramaveis) e sistemas de sensores, dando
sustentacgao a internet das coisas. Desse conjunto, de acordo com relatorio do
BCG (Boston Consulting Group), seriam nove as principais tecnologias da

indtstria 4.0:

e Robos automatizados, com capacidade de interagao com outras maquinas
e com humanos, ganhando em flexibilidade e cooperacao;

e Manufatura aditiva, producao de pegas, por meio de impressoras 3D;

e Simulacao, permitindo que sistemas sejam testados e otimizados, dimi-
nuindo os custos e o tempo de desenvolvimento;

e Integracao horizontal e vertical de sistemas de TI, com interacao integrada
com cadeias de valor automatizadas;

e Internet das coisas, na industria, conectando maquinas e sistemas, por
meio de sensores e dispositivos a uma rede de computadores;

e Big Data e Analytics, identificando falhas em sistemas e processos dentro
das organizagoes, auxiliando na otimizagao da qualidade da producao, da

economia energia e da eficdcia na produgao;
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e Nuvem, onde os bancos de dados intermediados pelo usudrio, se tornam
capazes de ser acessados de qualquer lugar do mundo;

e Segurancga cibernética, onde meios de comunicagao cada vez mais confia-
veis e sofisticados auxiliam a integracao de dados;

e Realidade aumentada (“Augmented Reality”), onde sistemas executam

uma variedade de acOes e servigos.

A quarta revolugao teria como grande potencial, como diz Schwab (2016) a
capacidade de elevar a produtividade e os niveis globais de rendimento,

promovendo melhoraria a qualidade de vida das populagoes.

Nos ambientes colaborativos — majoritariamente integrado por jovens — as
pessoas estao, em busca de mais possibilidades de construir coisas e desen-
volver ideias — em parcerias com outras pessoas. Assim, estes ambientes se
caracterizam por serem flexiveis, adaptaveis, acolhedores, responsaveis e cri-
teriosos, baseados numa inteligéncia coletiva, como quer Levy (2007), capaz

de sustentar conexdes com o propdsitos.

Como um movimento que reune outros movimentos, ou coletivos que agre-
gam outros coletivos, as redes colaborativas fazem parte de uma nova logica
de agregagao, ambiéncia, convivio, significado e trabalho. Nesses ambientes
comecam a ser colocadas em pratica, os conceitos de integragao e interacao
entre homem, natureza, sociedade e negdcios — como pontados por Maynard

e Mehrtens (1999) e depois por Schwab (2016) — onde se possa trabalhar com
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significancia, em formatos de crescimento mais organicos, em redes de inte-
racao e trocas, capazes de oferecer liberdade criativa, de forma construtiva,
afetiva e empdtica, buscando a transformacao e o impacto social positivos no

mundo.

Nessa nova construcgao esta a reindustrializagdo dos paises (por exemplo,
Apple, Adidas, e Nike, construindo novas plantas em solo norte-americano).
Assim, se por um lado a industria 4.0 aponta para uma quantidade grande
de desempregados — face a robotizagao — a nova onda de industrializagao

tem o potencial de gerar novas formas de participagao econdmica.

Nesse cendrio uma empresa alema serve de exemplo da dinamica 4.0 em du-
as dimensoes distintas — uma de passado e outra de presente. Adi Dassler
(que viria a se tornar a Adidas), apos a primeira Guerra mundial, teve que
estruturar sua producao fabril, as possibilidades que o contexto oferecia —
falta de energia, de mao-de-obra e de infraestrutura — conseguiu construir
uma linha de producao eficiente. Por outro lado, a Alemanha esta entre as
pioneiras da nova onda 4.0, aplicando, vivendo e usufruindo da nova légica

—ja dominando essa janela de oportunidades.
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Capitulo 8

Nova Economia: Estruturas de Mapeamento para o Place Bran-
ding*

O espago geografico € constituido por estruturas porosas, eldsticas e fluidas;
nao deveriam, portanto, poder ser comparadas por métricas. Para Brunet
(2001) o espago geografico é atravessado por campos de for¢as modeladoras,

conformadas por:

(...) conjunto de populagdes, por suas obras, suas relagdes localizadas, pelo
seu meio de vida (...). Ele ndo pode ser confundido com os objetos que o
povoam (...). Ele nasce com o trabalho das sociedades e sé tem fim com ele.
(-..) O espago geografico nao € nem o espago abstrato, homogéneo, isotrd-
pico, continuo e infinito das teorias econdmicas, nem o espaco fisico (dito
natural) (BRUNET, 2001, p.15)

No comeco da histéria do homem, a configuragao territorial é simplesmen-
te o conjunto dos complexos naturais. A medida que a histéria vai fazen-

2L Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Estruturas de Mapeamento para o Place Bran-
ding. Artigos Técnicos. Laboratério de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.4. Vol.47, 2020. Dispo-
nivel em: http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_47_estruturas_mapeamento_place_branding_2020.
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do-se, a configuracao territorial € dada pelas obras dos homens: estradas,
plantagdes, casas, dep0sitos, portos, fabricas, cidades, etc; verdadeiras pro-
teses. Cria-se uma configuracao territorial que é cada vez mais o resultado
de uma producao histérica e tende a uma negagao da natureza natural,
substituindo-a por uma natureza inteiramente humanizada (...) O espago é
formado por um conjunto indissociavel, solidario e também contraditdrio,
de sistemas de objetos e sistemas de a¢Oes, ndo considerados isoladamente,
mas como o quadro unico no qual a histéria se da (SANTOS, 2006, p.39)

O espago geografico, como quer Lefebvre (1976; 1991), € uma construgao do
coletivo; é resultante, portanto, do conjunto das relagdes sociais que ocorrem
em sua totalidade. Para o autor, a produgao do espago ocorre a partir de trés
macro dimensoes: a pratica social (dimensdo percebida pelos individuos); as
representagoes do espaco (dimensao concebida por arquitetos, planejadores,
economistas...); e 0 espago representacional (dimensao diretamente vivida

pelos individuos).

O espago social para Lefebvre contém dois tipos de relagdes a partir das

quais o homem interage/modifica a natureza:

1) as relagdes sociais de reproducao, isto €, as relagdes bio-psicologicas en-
tre os sexos e entre os grupos etarios, junto com a organizacao especifica
da familia e 2) as relagdes de produgao, ou seja, a divisao do trabalho e sua
organizacao na forma de fungdes sociais hierarquicas (LEFEBVRE, 1991,

p-32)
Assim, seria possivel observar o espaco em algumas dimensoes: fisica ou na-
tural; social ou interativa; politico ou ideoldgico; simbdlicas ou culturais; e

financeira ou econOmica. Para Brunet (2001) seriam cinco os dominios de
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acao fundamentais das sociedades no espaco: habitar (abrigar, alojar), apro-
priar (possuir), explorar (produzir), trocar (comunicar) e organizar (gerir). A
humanidade, segue Brunet (2001, p.20) “produz sentido, pensamento, obras

e eventos da mesma forma que bens e mercadorias. Produz-se também espa-
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co”.

A construgao - fisica e simbolica — do espago geografico é um continuum de
acOes e reagoOes, resultados das relacdes socio-espaciais (Lefébvre, 1991). O
espaco geografico é, portanto, uma entidade viva, fluida e dinamica, onde
ocorrem, ao mesmo tempo, distintas formas de construcao de significado e
valor. Os objetos s6 teriam sentido a partir da (inter)agao dos individuos da-

quele espago coletivo.

O espago geografico para Santos (2002, p.63) é “formado por um conjunto
indissocidvel, soliddrio e também contraditorio, de sistemas de objetos e sis-
temas de ac¢des, nao considerados isoladamente, mas como o quadro tnico
no qual a historia se d4”. Nessa perspectiva, o espago geografico conforma-se
como fator limitador da prépria racionalidade estruturada nos mega eventos.

Principalmente, no que tange a construgao de marca de lugar.

E um pressuposto do pacote de racionalidades dos mega eventos o desen-
volvimento da marca desse produto — a qual serd associada a todas as formas
de comunicagao e venda. Fica clara, porém, a necessidade de formas de arti-

culacao entre as distintas racionalidades. Para Santos:
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(...) a ordem global busca impor, a todos os lugares, uma unica racionali-
dade. E os lugares respondem ao Mundo segundo os diversos modos de
sua propria racionalidade. A ordem global serve-se de uma populagao es-
parsa de objetos regidos por essa lei tinica que os constitui em sistema. A
ordem local é associada a uma populagao contigua de objetos, reunidos
pelo territorio e como territorio, regidos pela interagdo (SANTOS, 2002,
p-230)

Como Weber (1987) destaca, no capitalismo, a racionalidade se associa com
os ‘calculos’” dos ganhos institucionais associados. Essa racionalidade, para
Habermas (1975) é instrumento dos principios que sustentam os Estados e
suas economias, € o instrumento que busca métricas e mecanismos associa-

dos ao mundo financeiro e, por consequéncia, ao poder.

O caldo vivo de manifestagOes espontaneas, organicas e livres, reflexos das
interagdes sociais — onde a criatividade e a solidariedade sao instrumentos do
convivio cotidiano — destoa da logica dessa racionalidade instrumental e aca-
ba por fazer emergir elementos e evidéncias questionadoras das agoes resul-
tantes dessa racionalidade instrumental. Nessa logica, ndo sao previstas for-
mas de investigacao e, muito menos, interacdo com os elementos e mecanis-
mos que moldam os territorios. Como coloca Brunet (2001, p.33) “o espago

nao € nada sem seus criadores, que sao a0 mesmo tempo seus usuarios”.

A materialidade artificial pode ser datada, exatamente, por intermé-
dio das técnicas: técnicas da producdo, do transporte, da comunica-
¢ao, do dinheiro, do controle, da politica e, também, técnicas da soci-
abilidade e da subjetividade. As técnicas sao um fenémeno historico. Por
isso, é possivel identificar o momento de sua origem. Essa datacao é tanto
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possivel a escala de um lugar, quanto a escala do mundo. Ela é também
possivel a escala de um pais, ao considerarmos o territério nacional como
um conjunto de lugares. (SANTOS, 2006, p.35)

O espaco é, hoje, um grande sistema de objetos cada vez mais artificiais,
composto e revisitado por sistemas de agdes, também compostos e imbuidos
por artificialidades, o que os torna, cada vez mais, ‘tendentes a fins estranhos

ao lugar e a seus habitantes’ (Santos, 2006, p.39).

A estrutura espacial é algo assim: uma combinagao localizada de uma estru-
tura demogréfica especifica, de uma estrutura de producdo especifica, de
uma estrutura de renda especifica, de uma estrutura de consumo especifica,
de uma estrutura de classes especifica e de um arranjo especifico de técnicas
produtivas e organizativas utilizadas por aquelas estruturas e que definem as

relagOes entre os recursos presentes.

A realidade social, tanto quanto o espago, resulta da interagao entre todas
as estruturas. Pode-se dizer, também, que as estruturas de elementos ho-
mologos, mantém entre eles lagos hierarquicos, enquanto as estruturas e
elementos heterogéneos mantém lagos relacionais (SANTOS, 1985, p.17)

Com a moderniza¢do contemporanea, todos os lugares se mundializam.
Mas ha lugares globais simples e lugares globais complexos. Nos primei-
ros apenas alguns vetores da modernidade atual se instalam. Nos lugares
complexos, que geralmente coincidem com as metrdpoles, ha profusao de
vetores: desde os que diretamente representam as 1dgicas hegemonicas, até
0s que a elas se opdem. Sao vetores de todas as ordens, buscando finalida-
des diversas, as vezes externas, mas entrelagadas pelo espago comum. Por
isso a cidade grande é um enorme espago banal, o mais significativo dos
lugares. Todos os capitais, todos os trabalhos, todas as técnicas e formas
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de organizagao podem ai se instalar, conviver, prosperar. Nos tempos de
hoje, a cidade grande é o espago onde os fracos podem subsistir (SANTOS,
2006, p.218)

O design de servigos, pode se organizar como estrutura metodoldgica, com
base em Moritz (2005, p.158-159), em macro dimensodes, que ora estao em se-
queéncia, ora estao interagindo, ou sao iterativas, ou se colidem e geram pro-

totipos. A saber:

1) Contextualizando o problema ou oportunidade: momento de identificar as
necessidades do mercado; as necessidades do cliente; os fornecedores de ser-

vicos; o ambiente situacional; o ambiente relacional.

2) Pensando sobre o problema ou oportunidade: momento de estabelecer os

objetivos; os critérios; as estratégias de servicos; a direcao.

As praticas interdisciplinares vao funcionar como janelas de oportunidades
para a melhor compreensao dos contextos e, dessa forma, contribui na cons-
trucao de diferenciais e vantagens competitivas, na medida em que cria con-
digoes de integrar e convergir, distintas perspectivas de entendimento acerca
dos campos de trabalho — observagdo / intervencao. Essa possibilidade de
desempenho mais sofisticado, aponta, para as empresas, a possibilidade de

geracao novos conhecimentos, novas competéncias e diferenciais.

Para a construcao de um Place Branding, com consisténcia e sucesso, € preci-
so trazer o usuario / morador, para ‘dentro” do projeto, € preciso criar as

acoes de forma colaborativa.
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Prahalad e Ramaswamy (2004) trabalham o conceito de co-criagao, buscando
entender os pontos criticos que esta relacao oferece e estabelece, avancando,

assim, na estruturacao de uma sistematica:

1) a criagao compartilhada de valor é desenvolvida entre a empresa e o con-

sumidor;

2) permite ao consumidor a participagdo na co-construcao das experiéncias

de servico;

3) define, de forma conjunta, um problema e também da sua solugao;

4) oferece uma variedade de experiéncias;

5) desenvolve experiéncias individualizadas;

6) estabelece formas de didlogo, continuamente;

7) constrdi, de forma colaborativa, experiéncias personalizadas.

A imagem da marca pode ser entendida como um “conjunto de associagoes,

geralmente organizadas de alguma forma significativa”.

Enquanto a imagem da marca representa todos os aspectos emocionais que
identificam uma marca, a personalidade da marca representa caracteristicas
humanas que foram dadas a uma marca (Aaker, 1992; Aaker, 1997). Tradu-

zindo esta logica para imagem do pais, é possivel definir, como sendo o con-
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junto, interno e externo, das percepcdes, opinides e crencas de um povo.
Traz, acoplados 0s compostos emocionais, simbdlicos, psicoldgicos, compor-
tamentais e culturais — cujos valores sao traduzidos e transportados, de for-
ma multidimensional, objetiva e subjetiva, a estrutura da marca (Szeles,
1998).

Mapas Corematicos, Instrumento de Apoio ao Place Branding

Os mapas — presentes em todas as etapas civilizatorias do homem (desde as
mais longinquas) — sao instrumentos graficos, utilizados para a representagao
(normalmente em pequena escala) espacial de fatos e fendmenos... Tém como

objetivo, assim, retratar partes da realidade ou de um plano.

Sao uma representacao visual de um determinado espago, contendo ali in-
formagdes que avangam para além das fronteiras do desenho. Os mapas
propdoem articulagdes com outros conhecimentos, servindo, assim, de base
para outras elaboracdes. Nessa perspectiva, configuram-se como um tipo es-

pecifico de comunicagao, com codigos e linguagens proprias.

Os mapas sao instrumentos que tém como objetivo proporcionar a localiza-
¢ao no espaco (fisico ou virtual), permitindo tomadas de decisao. Podem ser

mais ou menos objetivos ou subjetivos. mais ou menos literais ou simbolicos.

Estas construgdes polissémicas oferecem a sofisticagio que os problemas

complexos guardam, principalmente, quando se referem aos movimentos
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dos atores - internos e externos - na conformacao e consolidagao de suas in-

tencoes, desejos e interesses, na construcao dos territorios.

As principais vantagens da utilizacdo de ferramentas multidisciplinares, se-
gundo Brunet (2001) sdo: as possibilidades de representar as especificidades
de um lugar; a construcdo de estruturas de comparagoes racionalizadas; a
ampliacao dos estudos locais; a permissao para uma aproximagao entre a ge-
ografia regional e geral; tratamento dos mapas geograficos como um instru-

mento de comunicacao.

Sua origem etimoldgica aponta para o latim (mapa) que significa 'lengo’ - re-
metendo aos mapas desenhados em tecidos maleaveis. Com o avango das
tecnologias da informacdo e comunicacao (TICs) essa maleabilidade ganha
contornos de fluidez e elasticidade. Podemos ter os mapas ao alcance das
maos, auxiliando-nos a nos localizarmos e tomarmos variados tipos de deci-

sao.

De forma mais sofisticada (com a utilizacao de realidade virtual e inteligén-
cia artificial) esses mapas contemporaneos permitem mais que localizar luga-
res; permitem a localizagao de aspectos sutis, como dinamicas de comporta-
mentos, forcas modeladoras de contextos, fluxos de informacao, tendéncias,

movimentos e humores da economia.

O termo territério guarda-se no dominio politico-administrativo, esta ligado

ao Estado e aos limites de suas terras. Ao mesmo tempo, possui uma confi-
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guracao fundamental que estd associada ao dominio social, a apropriacao do
espaco fisico, na forma de construgao cultural e convivéncia histérica de um

coletivo.

Vdrias sao as forcas modeladoras de um espaco, na constante conformagao
de agdes e experiéncias - mais ou menos compartilhadas - daqueles que tém
como objetivo habitd-lo: ocupar, apropriar, interagir, vivenciar, expressar,
explorar, tecer e administrar o territdrio. Para Brunet (2001), entre estes, qua-
tro grandes grupos de atores poderiam se destacar nessa construgao: Estado,

coletividade local, grupos e individuo.

Objetivos distintos orientam as buscas por inser¢ao ou preservagao, de cada
grupo, as quais se utilizariam de estruturas elementares (coremas) percebi-

veis e reconheciveis no territorio.

A corematica trabalha numa ldgica semioldgica semelhante aquela utilizada
na linguistica, onde os fonemas vao estruturar as construgdes que serao for-
madas. Assim, 0s coremas estruturam a linguagem grafica dos mapas e dos
distintos processos que compdem a organizagao e a producao do espaco ge-
ografico. O objetivo central é promover a qualidade da sintese de representa-
¢ao e da interpretacao das dindmicas ambientais que conformam a comple-
xidade de um territério — seus nos criticos e emergentes, os fenomenos de
irradiagao, os polos de atragao ou repulsao, a composicao das redes, suas hie-

rarquias, etc.
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As proposicdes cromaticas, ao gerarem modelos para além dos padroes
que regem a elaboracdo de um mapa cartografico, configuram-se como re-
gistros de interpreta¢des qualitativas do espago. Os modelos sao mapas
que possibilitam analises do conjunto de interacdes entre os fendmenos
espaciais na composigao do objeto, pois nos permitem nao so6 a representa-
¢ao da materialidade, como a organizagao fisica de um municipio, mas
também das forcas engendradas que o originam, controlam e moldam.
(FONSECA & VALADAO, 2018, p.413-414)

As estruturas elementares ou coremas, como quer Brunet (2001) tém como
ideia central a combinacdo de logicas sociais de controle e dominagao do es-
pago associadas a figuras geométricas. As logicas sociais sdo pautadas na in-
fluéncia e no poder dos atores espaciais e sao reconhecidas como malha, dis-
posicao, gravitagao, contato, tropismo, dinamica territorial e hierarquia. J4 as
figuras geométricas utilizadas sdo representadas por ponto, linha, area e re-
de.

Brunet (2001) formula um quadro (a seguir) que conforma uma estrutura
grafica capaz de trazer a superficie distintos significados contidos (escondi-
dos) no espago. Para tanto oferece uma matriz, com 28 coremas, onde associa

e combina diferentes tipos de logicas sociais.
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Figura: Estrutura dos conjuntos corematicos. Fonte. Brunet (2001) e Lardon & Piveteau, 2005)
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Para registro, vale ressaltar:

Malha - registra a logica de divisao espacial por meio dos conceitos territori-
ais;

Disposicao ou Rede - registra os canais de fluxos de circulagao e comuni-
cagao;

Gravitagao - registra as relacdes de influéncia entre territdrios;

Contato - registra a demarcacao de interacao entre zonas de influéncia que
podem se atrair ou se repelir;

Tropismo - registra as dire¢Oes e orientagdes de ocorréncia de um fendmeno
no territorio;

Transformagao - registra a dinamica de avangos ou retrocessos de fendmenos
no territorio;

Hierarquia - registra as subordinacoes existentes entre os elementos e os fe-
nomenos do territorio.

As sete ldgicas sociais de controle e dominagao do espacgo, fazem-se e pau-
tam-se em estruturas espaciais e semiologicas, buscando oferecer oportuni-
dades de maior entendimento dos contextos, por meio da visualizacao de
dados.

Novos Caminhos para o Place Branding

A ldgica de se perceber o pais como marca €, cada vez mais, adotada como

163




suporte as ag0es de promocao de turismo e a creditar reputacao de produtos.
A 'marca de lugar' estrutura-se como um ativo simbolica, que busca traduzir
a unicidade de uma identidade - pessoas, institui¢des, natureza, caracteristi-

cas, atracoes, etc.

O estudo das marcas nao € recente, ja em 1927, Maynard, Weidler e Beck-
man, em ‘Principios de Marketing” dedicavam um capitulo inteiro sobre

‘Marcas e politicas de marca’.

O filosofo americano Peirce (1839-1914), percebe o signo em sua perspectiva
interativa com o mundo real, ou seja, busca observar e estabelecer relagdes
entre o que é gerado e o que € percebido. O signo funciona como um instru-

mento de representacao.

Uma coisa que representa outra coisa: seu objeto. Ele sé pode funcionar
como signo se carregar esse poder de representar, substituir outra coisa di-
ferente dele. Ora, o signo nao € o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto.
Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo modo e numa
certa capacidade (SANTAELLA, 2005, p.12)

O direcionamento dos estudos de Pierce para a construgao de uma semiotica
da marca, pode seguir a mesma categorizagao triddica, que, na forma mais
pura e universal, distingue entre as “primeiras qualidades’ (puras, evidencia-
das antes de qualquer interpretacao espacial ou temporal); as ‘segundas qua-
lidades’ (efetivadas a partir de um determinado objeto ou acontecimento); e

‘terceira qualidades’ (interpretagdes continuas no espago e no tempo, das re-
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lagOes entre as qualidades e os objetos) (Lencastre et al., 2010, p.403).

Com base em Pierce, Lencastre et al. (2010, p.403) uma anatomia da marca

teria como estrutura trés pilares basicos:

1) A identidade — signos que identificam a marca;

2) O marketing — os produtos, a organizacao e as agoes de mercado;

3) A resposta — os diferentes publicos pertinentes da marca e suas diferentes

respostas a marca.

Com a hiper concentracao urbana mundial, a sofisticagao da competitividade
dos negocios e do aumento da complexidade dos distintos setores produti-
vos, varias sao as disciplinas que passaram a precisar entender, em profun-

didade, os territorios.

Se antes, o estudo dos territdrios era um terreno de observacao da geografia,
da engenharia e da arquitetura, hoje, é uma tarefa, necessariamente, multi-
disciplinar — essa relevancia decorre de um conjunto diverso e convergente

de fatores e perspectivas:
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Perspectivas A-Z:

perspectiva (a) — percepcao do individuo que habita o territdrio;

perspectiva (b) — percepgao do individuo que frequenta o territdrio;

perspectiva (c) — percepgao do individuo que visita o territorio;

Ll B R

perspectiva (d) — percepcao do individuo que nao frequenta o territo-
rio;

perspectiva (e) — percepcao do poder publico acerca do territdrio;

perspectiva (f) — percepgao da sociedade acerca do territorio;

perspectiva (g) — andlise da dinamica do ambiente fisico do territdrio;

perspectiva (h) — andlise da dindmica do ambiente social do territdrio;

O %N o | @

. perspectiva (i) — analise da dinamica do ambiente cultural do territorio;

10. perspectiva (j) — analise da dinamica do ambiente politico do territdrio;

11. perspectiva (k) — analise da dindmica do ambiente tecnologico do terri-
torio;

12. perspectiva (1) — andlise da dindmica do ambiente econdmico do terri-
torio;

13. perspectiva (m) — levantamento das representagdes visuais do territo-
rio;

14. perspectiva (n) — levantamento das representagoes verbais do territo-
rio;

15. perspectiva (o) — levantamento das representagdes estatisticas do terri-
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torio;

16. perspectiva (p) — levantamento das representagdes formais do territo-
rio;

17. perspectiva (q) — levantamento das representagdes cognitivas do terri-
torio;

18. perspectiva (r) — levantamento das representagdes digitais do territo-
rio;

19. perspectiva (s) — avaliacao dos processos de integracao entre fatores;

20. perspectiva (t) — avaliacao dos processos de relacionais entre fatores;

21. perspectiva (u) — avaliagao dos processos de conectividade entre fato-
res;

22. perspectiva (v) — avaliagdo dos processos de interdependéncia entre fa-
tores;

23. perspectiva (x) — identificacao dos sistemas de satide no territdrio;

24. perspectiva (y) — identificagao dos sistemas de educagao no territdrio;

25. perspectiva (w) — identificagao dos sistemas de conflitos no territorio;

26. perspectiva (z) — identificagao dos sistemas de infraestrutura no terri-
torio;

Assim, tendo como ponto de partida os trabalhos de National Research
Council (1997)%; Lardon & Piveteau (2005); Haesbaert (2014); que buscavam

associar dinamicas interdisciplinares ao fazer da geografia, aqui, avangamos

22 NRC (1997) Cap. 3, p.29. URL: https://www.nap.edu/read/4913/chapter/s.
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em expandir esta perspectiva, buscando dar espago e associar os fazeres da
geografia, engenharia e arquitetura com os universos da antropologia, do

marketing, da sociologia e do design.

Por meio de distintas formas de olhar para o mundo, bem como as diferentes
nuances das dinamicas sociais, em suas interacoes com o coletivo e com o
entorno, o olhar proposto permite dar forma a um mapeamento contextual
capaz de abranger as complexidades das dinamicas e processos de articula-

cOes dentro de territorios e seus entornos.
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Capitulo 9

Compartilhamento, Inteligéncia Coletiva e Autopoiesis®

Na Economia Colaborativa, ocorre a dilui¢ao da propriedade como ldégica. A
ideia central é oferecer acesso a produtos e servigos, ndo a posse. Essa pers-

pectiva altera varios dos alicerces do paradigma anterior.

Com base na articulacao em redes de interagao, suportados por redes sociais
e aplicativos de agilizacao de oferta, geolocalizacao, realidade aumentada e

referéncias cruzadas, servigos passam a ser oferecidos.

O movimento tem como esséncia a reuniao na forma de coletivos, que, orien-
tados por inteng¢des, comportamentos e habilidades especificas, se mobilizam

em determinadas dire¢des. Além das tecnologias da comunicagao e e da in-

2 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Compartilnamento, Inteligéncia Coletiva e
Autopoiesis. Artigos Técnicos. Laboratério de Cendrios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.4. Vol.51, 2020.
Disponivel em:
http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_51 compartilhamento_inteligencia_coletiva_autopoiesis_2020.
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formacdo, o que une e mobiliza esses grupos sao as tematicas que envolvem
a sustentabilidade - minimizacao de impactos a natureza, otimizacao dos re-
cursos disponiveis, apoiados na difusdo da ética e da justiga social e na utili-

zacao (compartilhamento) dos recursos ociosos.

Tendo como base a légica da colaboragao — pessoa-para-pessoa (peer-to-peer),
o consumo de produtos e servigos, nesse universo, passa a ser, também, cola-
borativo, alterando a légica dos modelos de negdcios, uma vez que um mes-
mo produto ou servigo pode ganhar agregacao de valor em diferentes niveis,

gerando diferentes tipos de retorno e beneficios.

A nova forma de interacao econOmica e social tem como mote a horizontali-
dade das articulagdes e interagdes, o que desenha um espectro de abrangén-
cia da cadeia econdmica muito mais amplo, na medida em que abre espago
de possibilidades para os novos agentes produtivos — redes de colaboragao e

participacao.

Os desenhos dos novos arranjos das cidades devem levar em conta, entao, o
perfil das caracteristicas demandadas por esses grupos: aumento da densi-
dade e diversidade das populacoes, desejo da construcao de sociedades mais
construtivas, éticas e altruistas, utilizacdo ampla do estoque (em excesso e
ocioso) de todo tipo de recursos — humano, fisico/material, tecnoldgico, ener-

gético, hidrico, entre outros.

Esta forma de organizacao, na visao de Levy (2007), funciona como um gi-
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gantesco organismo vivo, dotado de cérebro coletivo. Essa estrutura de “inte-
ligéncia coletiva’, como diz Levy (2007, p.28-29), constroi-se a partir da am-
pla distribuicao da capacidade de abstrair e processar informacgoes e gerir
conhecimento de forma coletivizada, tendo como objetivo o reconhecimento
e o enriquecimento mutuos das pessoas — dessa forma, estruturando que se-

ria um “hipercortex” comunitario.

De forma complementar, apoiando-se em Botsman e Rogers (2010, p.90-91)
“ao ceder valor para a comunidade, permitimos que o nosso proprio valor
social se expanda em troca”. Cresce-se em qualidade e complexidade, ao
mesmo tempo em que se da inicio a uma série de normas e rotinas dos para-
digmas anteriores, alterando as percepgoes coletivas sobre posse, proprieda-
de, pertencimento, acesso e compartilhamento.

(...) quanto melhor os grupos humanos conseguem se constituir em coleti-
vos inteligentes, em sujeitos cognitivos, abertos, capazes de iniciativa, de
imaginacao e de reagao rapidas, melhor asseguram seu sucesso no ambien-
te altamente competitivo que é o nosso (LEVY, 2007, p. 19)

A partir dessa perspectiva, a participagao mais intensificada de grandes cole-
tivos humanos, implicaria novas questoes éticas, o que sugeriria novas pos-
sibilidades e responsabilidades para esses grupos. Essa inteligéncia, que Le-
vy (2007) nomeia de ‘engenharia dos lago social” prevé a participagao de mul-
tiplos agentes e consequéncias de multiplas propor¢oes — tornando-se movi-
mentos globais, majoritariamente, concentrados em torno do tema da susten-

tabilidade e do bem comum.
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Tal engajamento tem poténcia para abranger, implicar e impactar uma quan-

tidade de individuos — nos seus aspectos éticos, econdmicos, politicos, tecno-

logicos, estéticos, comportamentais, culturais e tecnoldgicos, em escala — e

intensidade — global. Para Levy (2007) a organizagao em torno destes aspec-

tos (r)evolucionarios dos coletivos humanos, se arranjariam, de forma parti-

cipativa e colaborativa, orientada pelas caracteristicas a seguir:

possui poténcia para ‘valorizar ao maximo a diversidade das qualida-

des humanas’ (p.29);

comporta-se como uma ‘tecnologia de otimizacao dos efeitos, de ex-
ploracao, em grau maximo das menores qualidades positivas presentes

em um coletivo humano’ (p.37);

¢ ‘fonte e objetivo das outras riquezas, aberta e inacabada, output para-

doxal por ser interior, qualitativa e subjetiva’ (p.42);

a estrutura € ‘uma grande coletividade em auto-organiza¢ao ¢ um grupo
molecular (...) que utiliza todos os recursos das tecnologias finas, para va-

lorizar sua riqueza humana — qualidade por qualidade’ (p.56);

funciona na pratica como um ‘“meio de exploragdo de problemas, de
discussao pluralista, de evidéncia de processos complexos, de tomada
de decisao coletiva e de avaliagaoo dos resultados o mais préximo

possivel das comunidades envolvidas’ (p.58);
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pode ‘fornecer aos grupos humanos os meios de reunir suas forcas
mentais para constituir coletivos inteligentes e dar vida a uma demo-

cracia em tempo real’ (p.60);

‘as grandes fases da dinamica da inteligéncia coletiva sao a escuta, a
expressao, a decisao, a avaliacdo, a organizagao, a conexao e a visao’

(p-67);

tem como grande destaque ‘fazer emergir, em tornar visivel ou audi-
vel, a miriade de ideias, argumentos, fatos, avalia¢Oes, invencoes, rela-

¢Oes que constituem o social real” (p.66);

‘os mundos virtuais propdem-se como instrumentos humanos, que
podem entdo constituir-se em intelectuais coletivos autdnomos e auto-

poiéticos?* (p.86);

a estrutura dos coletivos intelectuais age como ‘uma espécie de socie-
dade andnima para a qual cada acionista traz como capital seus conhe-

cimentos, suas navegacoes, sua capacidade de aprender e de ensinar’
(p-92);

0s novos arranjos coletivos tratam com a perspectiva da ‘destituigao de
certa supremacia do discurso sobre os outros modos de comunicagao’
(p- 103);

24 Conceito de Humberto Maturana para caracterizar a autoorganizagéo continua dos sistemas vivos.
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e como nascimento, o ‘imaginante coletivo nasce ao tomar o tempo de
inventar a cerimdnia que o inaugura e é, simultaneamente, a celebra-

¢ao da origem e a propria origem, ainda indefinida’ (p.107);

e ’0s acionistas, os criadores, os engenheiros do ciberespaco contribuem
para produzir os ambientes de pensamento , de percepcaoo, de acao e
de comunicacgao que, em grande parte, irao estruturar as evolugoes so-

ciais e culturais’ (p.108).

Este movimento, sob a perspectiva da geracao de riqueza, oferta de postos de
trabalho e sistematizacao de trocas de valores, ganha o nome de Economia
Colaborativa. Nessa perspectiva, altera de forma profunda as relacoes entre
os agentes econOmicos e fatores de producao, na medida em que, como
aponta Botsman & Rogers (2010, p.73), “contesta o relacionamento tradicio-
nal entre produtor, varejista e consumidor, e interrompe as doutrinas de

‘comprar mais’ e ‘comprar novo’”.

Altera, assim, a logica da posse e da propriedade, como visto anteriormente,
dando espago para a logica do acesso — do compartilhamento da posse. Este
aspecto, que Botsman e Rogers (2011) traduzem como de “‘consumo colabora-
tivo’, possui uma perspectiva que, associada ao potencial das redes de sociais
e das ferramentas inteligentes de busca e localizacao, possui uma capacidade
crescente, como colocam Botsaman e Rogers (2010, p.129), de construcgao de

sistema de “oferta e demanda por meio de uma sincronizagao em massa qua-
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se instantanea de desejos ou necessidades em que as duas partes sempre ga-

nham”. Dessa forma:

(...) permite que as pessoas, além de perceberem os beneficios enormes do
acesso a produtos e servigos em detrimento da propriedade, economizem
dinheiro, espaco, e tempo, facam novos amigos e se tornem cidadaos ati-
vos novamente. Redes sociais, redes inteligentes e tecnologias em tempo
real também estdo conseguindo superar modos ultrapassados de hiper-
consumo, criando sistemas inovadores baseados no uso compartilhado,
como acontece com carros ou bicicletas. Estes sistemas fornecem beneficios
ambientais significativos ao aumentar a eficiéncia do uso, ao reduzir o
desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento de produtos melhores e ao
absorver o excedente criado pelo excess de produgao e consumo
(BOTSMAN & ROGERS (2011, p.XIV)

Novo Mindset para uma Economia Hibrida

Foi nos ultimos anos que estas empresas comegaram a surgir (...) em resul-
tado de trés fatores: a digitalizagao da economia e acesso generalizado a
internet e as tecnologias moveis; o aumento do desemprego em varios pai-
ses e consequente diminui¢do do rendimento disponivel; e a maior rele-
vancia dada a sustentabilidade social e econdmica (CASTRO, 2016)

A Nova Economia, caracteriza-se pelas estruturas hibridas e flexiveis, que,

apoiadas em sistemas de redes interativas e interdependentes, saberiam tra-

balhar de forma cooperativa, descentralizada, horizontal ao mesmo tempo

que vertical e com foco na desmaterializacao dos bens e da propriedade.
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Os beneficios econdmicos que estas empresas proporcionam sao variados.
Além de promoverem a inovagao e o empreendedorismo, estas platafor-
mas possibilitam rentabilizacdo dos bens/ativos nao utilizados, contribu-
indo para uma melhor utilizacdo de recursos e melhoria da eficiéncia eco-



nomica. Adicionalmente, estas empresas criam novos servigos que vao ao
encontro da necessidade dos consumidores. (...) Contudo, o crescimento e
expansao da economia colaborativa provocou alterag¢oes significativas nos
mercados, principalmente em setores muito regulados, como ‘o alojamen-
to’ e ‘o transporte de passageiros’ (CASTRO, 2016)

Informacao, a Historia e as Cidades

/P4

A informacao, cada vez mais vital, para Octaviano et alli (1999, p.175) “é con-
siderada a quinta necessidade do homem, precedida por ar, dgua, alimenta-
cao e abrigo. Inclui-se entre os recursos basicos da sociedade, juntamente
com materiais, alimentos, energia, espaco vital e mao de obra”. Ja para Setzer
(1999), a informagao é uma abstragao informal (isto é, nao pode ser formali-
zada por meio de uma teoria ldgica ou matematica), que representa algo sig-

nificativo para alguém por meio de textos, imagens, sons ou animagao.

Sem duvida, informar é dar uma forma ou um suporte material a uma vi-
véncia pessoal ou a uma imagem mental do emissor; mas nao € s6 isso. O
suporte ou forma necessita de associar-se a uma série de signos ou simbo-
los convencionais que objetivem tal forma, de modo a torna-la transmissi-
vel. O sujeito ativo transforma a imagem mental formalizada (mensagem)
numa série de signos (codificagdo) que se transmitem para serem decifra-
dos e interpretados pelo sujeito receptor. (XIFRA-HERAS, 1974, p.26)

Cidades, Linguagem, Sociedade e o Sentido

Os agrupamentos humanos consolidam-se e ganham solidez sustentados pe-
la comunicagao — informacao — e, portanto, pelas dimensoes da linguagem.

Esta, baseada em cddigos, sistemas, conotagdes ritualisticas, associagdes sig-
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nicas, ritmos, texturas e imagens simbolicas, € a mais importante representa-

¢ao de uma cultura e, em extensao, de um lugar.

As cidades, sao portanto, resultantes de associagoes complexas baseadas na

comunicacgao.

Os elementos e a estrutura da linguagem nao tém sentindo em si. Sao ape-
nas simbolos, conjuntos de simbolos, “deixas” que fazem com que ponha-
mos em cena 0s Nossos proprios significados, com que pensemos neles,
com que o0s rearrumaremos, etc. A comunica¢do nao consiste na transmis-
sao de significados. Os sentidos nao sao transmissiveis, ndao sao transferi-
veis. Somente as mensagens sdo transmissiveis, e os sentidos nao estao na
mensagem, estdo nos que usam as mensagens (BERLO, 1997)

Enfatizando a caracteristica passiva da informacao, Setzer (1999) destaca que
“o conhecimento estd no usudrio e nao no conjunto de informacades, (...) o co-
nhecimento estd incorporado nas pessoas e a criagao de conhecimento ocorre

‘ou nao’ no processo de interacao social.”

A construgao e reconstrucao de estruturas simbolicas e informacoes repre-
sentativas — resultantes histdricas das interagdes sociais, podem ser conside-
radas como alicerces de construcao cultural, como apontado; nesse sentido os
processos de construcao do conhecimento e das relacdes comunicacionais
que desenham seu entorno, acabam por se tornar o gatilho principal das di-
namicas plasticas das cidades. Desta forma, Aratjo (2002) atesta que:

(...) quando se afirma que existe uma relagao entre informacéao e conheci-
mento e que estes elementos podem provocar transformacoes nas estrutu-
ras, estamos nos baseando na idéia de que o nosso estado (ou nossos esta-
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dos) de conhecimento sobre determinado assunto, em determinado mo-
mento, € representado por uma estrutura de conceitos ligados por suas re-
lagdes; isto €, a nossa imagem do mundo, ou nossa visdao de mundo.
Quando constatamos uma deficiéncia ou uma anomalia desse(es) estado(s)
de conhecimento, encontramo-nos em estado andmalo de conhecimento.
Ao tentarmos obter uma informacdo ou informagdes que corrigirdo essa
anomalia, criaremos um novo estado de conhecimento, que uma vez apli-
cado a determinada situagdo problematica, pode provocar uma nova situ-
acdo ou uma transformacao de estruturas. (ARAUJO, 2002, p-13)

Como coloca Medeiros (2002) “o sentido é uma construgao social, um empre-
endimento coletivo, mais precisamente interativo, por meio do qual as pes-
soas (...) constroem os termos a partir dos quais compreendem e lidam com

as situacoes e fenomenos a sua volta”.

A linguagem é um sistema e compreende elementos e estruturas. Como
em qualquer sistema, podemos definir as unidades elementares e estrutu-
rais em muitos niveis, conforme o objetivo. Em qualquer nivel, todavia, a
linguagem abrange um conjunto de simbolos (vocabulos) e métodos ex-
pressivos de combinar essas unidades (sintaxe). (BERLO, 1997, p.170)

A Informacao, o Individuo e o Coletivo

E cada vez mais importante que as empresas saibam se aprofundar no siste-
ma da organizagao que criaram. Uma série de informacodes e percepgoes pre-
ciosas estao, disfarcadas de codigos, simbologias, metaforas, gestuais e ritu-
ais, escondidas atrds das cortinas relacionais do sistema. Se uma empresa
quer se debrucar sobre esse potencial, necessita buscar com a perspectiva de

um antropologo.
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O que podemos denominar informacao para um ser vivo €, pois, uma série
de estruturas, de sequéncias, uma ordem bem determinada. E esta ordem
que representa a informagao bioldgica. O conceito de informacao corres-
ponde a este conjunto de dados bastante complexos. Como veem, para o
bidlogo, o termo informagao, o termo mensagem, representa algo bem ma-
terial (...) ¢ uma sequéncia de pequenas moléculas e o conjunto das fun¢des
por elas estabelecidas (LWOFF, 1970, p.110)

Ea capacidade natural do ser humano, de lidar com desafios e solucionar
problemas complexos, que o distingue das outras espécies. Estes elementos
diferenciais, estariam, entao, em nossa capacidade de explorar, transformar e
ajustar o meio natural, as nossas necessidades para a sobrevivéncia. Dessa
forma, a constante busca por dominar o meio, com maior agilidade e quali-
dade, seria responsavel pela evolugao do homem e de sua forma de se orga-
nizar coletivamente, em sociedade integradas. E a capacidade cognitiva de
buscar, organizar, avaliar, gerenciar e compartilhar a informacao, que nos

qualifica, como espécie, para continuar essa trajetdria evolutiva.

Enquanto a sociologia se esforca para fazer a ciéncia social do observador,
a antropologia, por sua vez, procura elaborar a ciéncia social do observa-
do, quer buscando atingir, em sua descri¢ao de sociedades estranhas e
longinquas,o ponto de vista do proprio indigena, quer ampliando seu ob-
jeto até incluir a prépria sociedade do observador, tentando, porém, de-
senvolver um sistema de referéncia fundado na experiéncia etnografica e
independente tanto do observador quanto de seu objeto (LEVI-STRAUSS,
1958, p. 397)

Para McGarry (1999, p. 11) (...) “a informagao deve ser representada para nds

de alguma forma, e transmitida por algum tipo de canal”ou de suporte. Ou
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seja, a mensagem, para ganhar relevancia positiva e ser, de fato, uma infor-
magcao util, necessita de intengao e direcao. Varios e complexos suportes e
sistemas podem ser parte integrante do processo de transmissao da informa-
¢ao. As tribos — tradicionais ou urbanas — as familias, as empresas, as escolas,
os centros comerciais, as cidades, sao institui¢coes que, em determinados con-

textos, cumprem esse fundamental papel de transmissao de informacoes.

(...) unidade flexivel e dindmica consistindo de contetido nao linear, repre-
sentado como um conjunto de itens informacionais ligados, armazenados
em um ou mais meios fisicos ou em redes interconectados. Criada ou usa-
da por um ou mais individuos no desenvolvimento de algum processo ou
projeto (NASCIMENTO, 2002, p.69)

Nossa capacidade cognitiva, como posto, ndo sé é a responsavel por possibi-
litar a construcao de sistemas de interacao coletiva complexos — como nas
organizacgoes e cidades — como é a responsavel, também, pela desconstrucgao

(e transformacao desses sistemas).

Os conceitos de comunicagao e de informagao prestam-se a certa ambigui-
dade. Assim, partindo do significado etimoldgico de informar — dar forma
— pretendeu-se, erroneamente, diferenciar uma e outra limitando a infor-
macgao ao momento criador da mensagem, anterior a sua transmissdao ou
comunica¢do. Uma vez que se criou ou delimitou o pensamento, isto ¢,
uma vez que assumiu uma forma, é entdo comunicado ou posto em co-
mum. Segundo tal critério, a informacao equivale a uma fase estatica, que
precede o momento dinamico, de translagao, proprio da comunicagao so-
cial, passando pelas fases de emissao, codificacdo, transmissao e recepgao
(XIFRA-HERAS, 1974, p.23)
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A construgao de novo conhecimento impacta o individuo de forma profun-
da, na medida em que permite a reestruturacao de seu sistema de valores —
base de sua habilidade de julgar e tomar decisdes. Assim, cada pequena pro-
ducdo de conhecimento pode ser o gatilho para pequenas revolugdes inter-
nas. Estas transformacgdes, quando ocorrem de forma escalonada, impactan-

do a coletividade, tém o poder de alterar o estado de todo o meio social.

Stoner e Freeman (1992, p.187-188) apontam que os processos decisdrios nao
se encerram com a escolha de determinada opgao; para os autores, o processo
decisorio continua apos a escolha da melhor alternativa. Dessa forma, o pro-
cesso de decisao pressupoe e envolve o acompanhamento dos resultados,

agoes e reagoes decorrentes da decisao — da escolha implantada.

(...) na perspectiva da comunhao e do compartilhamento, a comunicagao é
entendida como um processo horizontal, no qual o didlogo é sua principal
caracteristica. Em consequéncia os diferentes interlocutores podem emitir
e receber mensagens, interpreta-las e reinterpreta-las na construgao de um
significado. Tanto o emissor pode ser receptor quanto o receptor pode ser
0 emissor no processo comunicacional. (...) No outro entendimento, a ideia
da comunicagdao como informar ou dar conhecimento de alguma coisa a
alguém — a relagao entre emissor e receptor é mais hierarquizada e menos
mutavel. Geralmente o emissor detém o papel ativo de selecionar e emitir
mensagens, cabendo ao receptor a tarefa passiva de interpreta-las como
um recipiente vazio que vai ser enchido pelos contetidos informacionais
do primeiro, no processo comunicacional (OLIVEIRA, 2000)
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Conhecimento, Organiza¢ao e Tomada de Decisao

Para Lopes (1996, p.32) a informacao tem o carater organico quando “perten-
ce a pessoa ou organizacao que a acumulou”; caracteriza, assim, que a orga-
nicidade se associa com as rotinas e processos existentes — e pré-existentes —
na organizagao, sendo, portanto, intrinseca e sujeita as dinamicas locais ou
pontuais. A organicidade da informagao, por sua qualidade interativa e inte-

grativa, pode ser, em si, geradora de novas informagao organicas.

A gestao desse conhecimento apropriado, acumulado e gerado passa a ter
carater estratégico para os planos de acao competitiva das organizagoes. Esse
acamulo de conhecimentos especificos e focados, com a evolugao do tempo,
ganha aspectos de cultura local — com cddigos, valores e histdricos particula-

res.

Cultura organizacional como quer Schein (1999, p.12) “é o conjunto de pres-
supostos basicos que um grupo inventou, descobriu ou desenvolveu ao
aprender como lidar com os problemas de adaptagao externa e integracao
interna” que foram, ao longo do tempo, demonstrando consisténcia e eficién-
cia. Dessa forma, ganham estofo, relevancia e densidade para serem replica-
dos na forma de rotinas e processos a serem ensinados as equipes — em sis-
temas que caracterizam a “forma correta de perceber, pensar, e sentir em re-
lagao a esses problemas” dentro daquela organizacao. Dessa forma, a cultura

organizacional pode ser vista como:
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O conjunto de atividades voltadas para a promogao do conhecimento or-
ganizacional, possibilitando que as organizagdes e seus colaboradores pos-
sam sempre se utilizar das melhores informagdes e dos melhores conheci-
mentos disponiveis, com vistas ao alcance dos objetivos organizacionais e
maximizac¢ao da competitividade (ALVARENGA NETO, 2005, p.18)

Como coloca Maximiniano (2000, p.26) “O clima organizacional é represen-

tado pelos conceitos e sentimentos que as pessoas compartilham a respeito

da organizacao e que afetam de maneira positiva ou negativa sua satisfagao e

motivacdo para o trabalho”. Esse contexto apontado, demonstra a relevancia

e a contribui¢ao que o clima pode ter para o processo decisorio.

Caracteristicas destes processos cognitivos, que resultam em decisdo, podem

ser percebidos por distintas formas:
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a) Deteccdo do problema: através dos sensores que a organizagao possui e
que possibilitam aos gestores tomar conhecimento das disfung¢des organi-
zacionais, que as levam para caminhos diferentes dos planejados, com-
prometendo a consecucao de suas metas;

b) Inicio do fluxo do processo decisdrio:

¢ Coleta de informacdes: fase de diagndstico, reuniao da maior quantidade
de dados possiveis;

e Analise criteriosa de informacgoes: estabelecimento de uma correlacao
das informagdes coletadas com variaveis presentes no ambiente, atribuin-
do-lhes relevancia, para serem utilizadas na solugao de problemas;

e Identificagdo de alternativas: busca de alternativas para eleger um crité-
rio de julgamento das alternativas propostas, através de uma lista de que-
sitos com pesos de importancia para a organizagao;



® Opcao pela melhor alternativa: segundo um mecanismo pré-definido,
para assegurar a legitimidade da escolha; e

¢ Consecugao dos objetivos organizacionais: através da implantacao da al-
ternativa compreendida como a melhor, espera-se que isso redunde na
consecucio dos objetivos organizacionais no tempo previsto (TEODOSIO,
SILVA E RODRIGUES, 2007, p.2)

a) Identificacdo: reconhece a necessidade de tomar uma decisao e desen-
volve a compreensao das questdes implicadas na decisao. Consiste em ro-
tinas de reconhecimento e rotinas de diagndstico do problema;

b) Desenvolvimento: desenvolvimento de uma ou mais solug¢des para um
problema, crise ou oportunidade. Consiste na busca (memoria, passiva,
armadilha, ativa) e rotinas de criacao;

c) Selegao: avalia as alternativas e escolhe uma delas (CHOO, 2003, p. 283-
287)

Variados, também, podem ser os fatores circunstanciais, capazes de restringir

ou promover, de forma dinamica, os processos de tomada de decisao:

a) Interrupgoes: interven¢des ambientais, tanto internas quanto externas;

b) Adiantamento de prazos: diminui¢ao do ritmo das atividades do processo
decisorio;

c) Feed-back: surge quando os responsaveis guardam os resultados de ac¢oes
praticadas para serem usadas mais tarde;

d) Ciclos de compreensao: necessarios para lidar com questdes complexas;

e) Ciclos de fracasso: ocorrem quando nado se consegue chegar a uma decisao.
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Sistemas Vivos e Organiza¢des que Aprendem

Para Capra e Luisi (2014) os sitemas vivos “sao redes de componentes meno-
res, e a teia da vida como um todo é uma estrutura em muitas camadas, na
qual sistemas vivos aninham-se dentro de outros sistemas vivos — redes den-

tro de redes”.

A vida se manifesta a partir de uma série de interligacdes de elementos vitais
e complementares, que, ao se colidirem e encadearem, geram novos compo-
nentes, que, por sua vez, também estarao associados e interligados; serdo in-
terdependentes, terdo um comportamento sistémico, baseados em redes de
informacao.

O padrao de rede, em particular, é um dos padroes basicos de organiza¢ao
em todos os sistemas vivos. Em todos os niveis da vida — desde as redes
metabdlicas de células até os ciclos alimentares de ecossistemas — os com-
ponentes e processos de sistemas vivos estao interligados como redes. Por-
tanto, estender a compreensao sistémica da vida ao dominio social signifi-
ca aplicar o nosso conhecimento dos padrdes e principios de organizacao
basicos da vida, e, especificamente, a nossa compreensao das redes vivas, a
realidade social. (CAPRA & LUISI, 2014, p.378)

Em todos os arranjos humanos a logica da rede de informagoes — comunica-
¢ao, codigos e linguagem — estd presente. As organizagdes humanas, assim
estruturadas, nascem, crescem, encolhem, morrem e renascem, reproduzindo

conhecimentos acumulados.

A informagdo para a empresa refere-se ao que ocorre exteriormente a
mesma, no ambito dos fatos que lhe dizem respeito ( fonte de abastecimen-
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to, mercados, etc), e constitui poderosa arma para enfrentar a concorréncia,
necessaria a sua subsisténcia e desenvolvimento. (...) A informacao €, por
outro lado, tanto em nivel empresarial, como nos ambitos locais, nacionais
e mesmo internacional um dos pressupostos imprescindiveis do planeja-
mento desenvolvimentista. Como fator que contribui para reduzir incerte-
zas sobre a realidade e as possibilidades economicas, facilita todo o traba-
lho de prospeccgao e programacao. (XIFRA-HERAS, 1974, p.319)

Os sistemas sociais humanos, como querem Capra e Luisi (2014, p. 380) “nao
existem apenas no dominio fisico, mas também em um dominio social sim-
bolico modelado pelo “‘mundo interior” dos conceitos, ideias e simbolos que
surgem com O pensamento, a consciéncia e linguagem humanos”. No caso
das cidades, tais dominios caminham ora de forma consonante e ora disso-

nante — podendo gerar confronto ou desenvolvimento.

As cidades organizadas na forma de espagos prédeterminados, compostos
por edificacOes, cruzadas por vias de acesso e apoiadas por tecnologias e ser-
vigos de integracao, sao também componentes da rede estruturante original.
Tais construgdes, a medida que vao se consolidando, vao igualmente, so-
mando as estruturas fisicas, significados, propositos e valores, que vao ficar
entranhados no sistema.

Alterar a forma e as estruturas fisicas de uma cidade, significa rearranjar as
estruturas de significados, propositos e valores ali agregados. Os sistemas
vivos, como apontam Capra e Luisi (2014, p.383) “sao auto-organizadores, e
isso significa que o seu comportamento nao ¢ imposto pelo ambiente, mas ¢é

estabelecido pelo sistema”.
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As Disciplinas e as Deficiéncias para Aprender

A légica das organiza¢des que aprendem vem do mundo negocial, onde,
cada vez mais, a agregacao de valor e a velocidade com que as empresas ofe-
recem ou langam no mercado os diferentes produtos e servigos, vai significar
a propria sobrevivéncia no mercado. Nesse sentido, fazem mencao a gestao
do conhecimento, ou seja, quando e como as informacgdes, codigos, simbolos

e valores devem ser aplicados, trabalhados ou alterados.

As conceituagoes de Peter Senge (1990), no entanto, podem se adequar as va-

rias outras formas de organizagdes humanas.

Disciplina
1) Dominio Pessoal — trata da identificacao permanente da posicao do indivi-

duo perante a vida, suas atribuig¢Oes, suas intengoes, crengas e vontades — es-

sa percepgao € a raiz do comprometimento;

2) Modelos Mentais — numa perspectiva consequente da disciplina 1, € preci-
so identificar, a todo momento, as heuristicas, padrdes e rotinas dos proces-

s0s com 0s quais se estd interagindo;

3) Visao Compartilhada — a empresa tem como valor a interacao coletiva, em
torno de principios, compromissos e comprometimentos, dessa forma, os in-

dividuos vivem e compartilham suas experiéncias e percepgoes;

4) Aprendizagem em Equipe — a ldgica da aprendizagem extrapola a dimen-
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sao do individuo e abrange toda a organizagao, produzindo resultados cole-

tivos e integrados;

5) Pensamento Sistémico — integra todas as outras, evidenciando as interde-

pendéncias, evidéncias e efetividades que envolvem a organizacao.

Deficiéncia
1) ‘Eu sou meu cargo’ — os individuos tendem a perder o senso de relagao

com outras realidades e os demais cargos; deficiéncia

2) ‘O inimigo esta 14 fora” — os individuos tendem a nao enxergar que suas

acoes vao além do cargo que ocupam;

3) ‘A ilusao de assumir o controle’ — os individuos sentem a necessidade de
serem proativos, agindo rapido e, por vezes, encobrindo uma reatividade

pouco elaborada;

4) ‘A Fixacao em Eventos’ — os individuos tendem a perceber a realidade co-
mo uma série de eventos, no entanto, as principais ameacas estao nas (escon-

didas) mudancas lentas e graduais;

5) ‘A parabola do sapo escaldado” — trata da necessidade do constante mape-

amento do cendrio de entorno — da atengao as pequenas mudancgas;

6) ‘A ilusao de aprender com a experiéncia’ — tendemos a achar que apren-
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demos melhor com as experiéncias, no entanto nunca experimentamos ou

vivenciamos (diretamente) as consequéncias de nossas agoes;
7) ‘O mito da equipe gerencial’ — individuos em posi¢oes gerenciais (para mos-
trar seguranca e lideranca) sao formados para nunca dizerem que nao sabem

uma resposta (distanciando-se das pessoas e, muitas vezes, de solugoes.

(...) Essas organizacdes s6 podem ser construidas quando entendermos
que o mundo nao ¢ feito de forcas separadas e que, no mundo de hoje, a
capacidade de aprender continua e rapidamente é a tinica vantagem com-
petitiva sustentavel a repeticdo mental, geralmente mais debilitada, de
uma sensa¢ao (ou mais exatamente de uma percepcao) precedentemente
experimentada depois de uma sensagao exterior e nao espontanea, aconte-
ce em nds um segundo acontecimento correspondente, nao orientado pelo
exterior, espontaneo, semelhante a esta mesma sensacao, s6 que mais sua-
ve; acompanhada das mesmas emogdes agradaveis, agradavel ou desagra-
davel em menor grau (...). A sensagao se repete, mas menos distinta menos
enérgica e privada. (RICHE e ALTO, 2001, p.37)

Significado, Colaborac¢dao e Agrupamentos Sociais

A busca por conteuido, por densidade, por significado, tem sido o discurso
daqueles que se debrugam sobre os fendmenos contemporaneos de comuni-
cacao. O mundo espetacularizado ao extremo, parece nao precisar ou querer
dar muito espago para o significado, uma vez que a dinamica das novidades

‘deve’ atropelar o que ja ‘ficou velho'.

Com a tendéncia a produtificacdo dos espagos da cidade, o mesmo tende a

acontecer com os elementos e ambientes urbanos. Como colocam Lipovetsky
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& Serroy (2015) ao comentar sobre o ‘efémero’, destacam que semelhante a
obsolescéncia previamente prevista de produtos, outros elementos do cotidi-

ano contemporaneo tendem a seguir o mesmo caminho.

O mesmo acontece com a decoragao dos bares, restaurantes, lojas, sites da
web. O Google fe evoluir frequentemente seu logo, que as vezes é modifi-
cado de maneira pontual por um sé dia, por ocasidao de acontecimentos
particulares. Superou-se inclusive o momento das grandes tendéncias bia-
nuais que organizavam o mundo da moda: é o tempo da fast fashion, da
criatividade e da inovagdo em fluxo continuo, mas também das micro-
trends, das mil novas tendéncias apresentadas cada dia, quase em tempo
real, nos sites e blogs de ‘coolhunting’ que proliferam na web
(LIPOVETSKY & SERROY, 2015, p. 55)

O movimento da Economia Colaborativa, no entanto, vem significando no-
vas forcas de pressao na composicao sistémica das cidades. Se por um lado a
espetacularizagao de tudo — vida pessoal, espacos fisicos, mundo do trabalho,
da informacdo, do comércio, do lazer, ... — 0os novos atores, impulsionados
pela ética e pela constru¢ao de um mundo menos desigual, vem for¢ando o

foco das atencdes em novas diregoes:

Os principios agora valorizados sdo os do desenvolvimento sustentavel e
do urbanismo ecoldgico, centrados em modos de atividade e transporte
sobrios, numa arquitetura e disposi¢Oes internas que correspondam as no-
vas normas de economia de energia, na prioridade dada a qualidade am-
biental (LIPOVETSKY & SERROY, 2015, p. 339).

Uma vez que um verdadeiro engajamento subjetivo € requerido dos atores
humanos, as finalidades econdmicas devem remeter ao politico, no sentido
amplo, ou seja, a ética e a vida da cidade. Devem fazer eco, igualmente, a

191



significagdes culturais. (...) A empresa nao é s6 consumidora e produtora
de bens e de servigos, como quer o enfoque econdmico classico. Nao se
contenta em aplicar, elaborar, distribuir savoir-faire e conhecimento, como
mostra a nova abordagem cognitiva das organizag¢des. Deve-se reconhecer,
além disso, que a empresa, com outras institui¢des, acolhe e constrdi subje-
tividades. (LEVY, 1998, p.21)

Os processos colaborativos de interacao, agregacao e difusao das informa-
¢Oes e intengdes, geram uma enorme quantidade de dados. No sentido de
buscar e promover a organizacao destes ativos, Le Coadic (1996), algumas
perguntas sao relevantes para se identificar a necessidade que envolve a

aquisi¢ao de uma informacgao — na busca por significagao:

a) Quem necessita da informacao?

b) Que tipo de informacao?

c) Para qual grupo de pessoas?

d) Por que precisam dela?

e) Quem decide quanto a necessidade?
f) Quem seleciona?

g) Que uso é dado ao que é fornecido?

h) Quais sao as consequéncias ou resultados do uso para o individuo, o gru-

po, a organizacao, etc.?
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O sensemaking, entendido como ato de construir, filtrar, associar, verificar vi-
abilidade e tornar o sutil, o subjetivo em algo mais formal — se sustenta base-
ado em algumas propriedades, como apontado por Weick (1995) quando
identificou as sete propriedades desse processo individual de criacao de sig-
nificado: a) é fundado na construcao da identidades; b) tem qualidade re-
trospectiva; c) representa ambientes sensiveis; d) conforma um processo cole-
tivo; e) é continuo; f) é focado em pistas e indicios de fatos; g) € estruturado

mais pela plausibilidade do que pela precisao.

O conjunto dos costumes de um povo é sempre marcado por um estilo;
eles formam sistemas. Estou convencido de que esses sistemas nao existem
em numero ilimitado, e que as sociedades humanas, assim como os indi-
viduos — em seus jogos, seus sonhos ou seus delirios — , jamais criam de
modo absoluto, mas se limitam a escolher certas combinagdes num reper-
tdrio ideal que seria possivel reconstituir. Fazendo o inventario de todos os
costumes observados, de todos os imaginados nos mitos, destes também
evocados nos jogos das criancas e dos adultos, nos sonhos dos individuos
saudaveis ou doentes e nos comportamentos psicopatologicos, chegaria-
mos a elaborar uma espécie de quadro periddico como o dos elementos
quimicos, no qual todos os costumes reais ou simplesmente possiveis apa-
receriam reunidos em familias, e no qual s nos restaria identificar aqueles
que as sociedades de fato adotaram. (LEVY-STRAUSS, 1996, p- 167)

Economia do Conhecimento, Servicos e as Cidades

A economia do conhecimento refere-se ao alavancagem do conhecimento
como fator de producao da economia. O conceito observa, dessa forma, como

se da o uso dos conhecimentos na geracdao valor econdmico — sejam estes
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tangiveis ou intangiveis. O mundo dos servicos e o mundo da tecnologia,

utilizam e integram, de forma bem caracteristica e contundente, essa incor-

poracgao — valor agregado.
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(...) para a OCDE, a economia do conhecimento € a aquela que tem direta-
mente como base a produgao, distribuicdo e utilizagao do conhecimento e
informacao; distingue-se da economia tradicional no sentido de que o re-
curso base, o seu conhecimento, ao contrario dos recursos base da econo-
mia tradicional (capital e trabalho), ndo diminui com a sua utilizagao e ex-
ploracdo, mas pelo contrario, é incrementado. (CATARINO et ali (2007,
p-38)

(...) a tendéncia a que os investimentos em “Intangiveis” ricos em Conhe-
cimento — Educacao (Capital Humano, em geral), R&D, Software, Design,
novos métodos de Management, construgdo de Networks (redes de inter-
ligagOes), Marketing — se tornem mais importantes, na empresa, que os in-
vestimentos em Equipamentos, Maquinas, Construcao. Na verdade, trata-
se de investimentos complementares, frequentemente (exemplo: Compu-
tadores e Software), mas é crescente a importancia dos intangiveis na cria-
¢ao de novos produtos e modelos, melhoria do produto, diferenciagao do
produto (VELLOSO, p.5, 2005)

Num ambiente em que inovag¢des sao duplicadas rapidamente pelos con-
correntes, e empresas menores frequentemente arrebatam fatias de merca-
do das maiores pelo lancamento de novos e melhores produtos e servigos,
€ o capital intelectual das empresas, seu conhecimento, experiéncia, espe-
cializagao e diversos ativos intangiveis, ao invés de seu capital tangivel fi-
sico e financeiro que cada vez mais determina suas posi¢des competitivas.
(KLEIN, 1998, p.1)



A primeira Revolucao Industrial (1770 e 1870) — uso intensivo da manufatura
mecanica, da energia a vapor, do ferro, do carvao, da industria téxtil, da lo-

comotiva e das estradas de ferro, aumenta a integracao entre pessoas e loca-
lidades.

A segunda Revoluc¢ao Industrial (1870-1970) — uso intensivo da producao em
massa, da divisdo do trabalho, da energia elétrica, das empresas multinacio-

nais, do uso do petroleo como combustivel.

A terceira Revolucao Industrial (1970-2020) — uso intensivo da automacao da
producao, do computador, da internet, da comunicacao, da integracao das

instituicoes globais; a informacao torna-se coletiva.

A quarta Revolucao Industrial (em andamento) — uso intensivo de sistemas
automatizados inteligentes, das redes de conexao e colaboragao, da internet

das coisas; a geragao de conhecimento torna-se compartilhada.

Robert Reich, comenta, a seguir, 0 momento de transi¢ao para a economia
3.0. O momento de interregno, como costuma colocar Bauman, €, agora, mui-
to semelhante. Estamos no limiar desta transicao, onde nem todos os atribu-
tos do paradigma anterior estao efetivos, e os atributos do novo paradigma
ainda nao sao funcionais, confiaveis ou efetivos.

De certo modo, estamos fechando o circulo de um estagio anterior da his-
téria da economia na qual as pessoas eram contratadas para executar tare-
fas especificas. Em termos historicos, o conceito de emprego estavel é re-
cente e, do mesmo modo que foi criado, durou pouco. Ele prosperou nos
Estados Unidos e em outras na¢des industrializadas por um século e meio,
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durante a era industrial da produgdo em larga escala. Agora, esta chegan-
do ao fim. (REICH, 2002, p. 98)

Nessa perspectiva, Drucker (1994, p.69), ja apontava que 'a criacao do conhe-

cimento € a principal forma de competitividade internacional' — o foco no ca-

pital humano como elemento estratégico torna-se um dos imperativos deste

paradigma.

A seguir, baseado em Catarino et al. (2007, p.35), destacamos algumas das

relevantes forgas do paradigma:

a alteracao radical dos custos de producao (energia, mao-de-obra e lo-
gistica);

a transformacdo da capacidade produtiva das organizacdes; a desin-
dustrializacao;

a descentralizagao da produgao; o aumento das vantagens competiti-
vas dos clusters industriais;

a descentralizagao funcional;

o aumento da subcontratacao;

a expansao do setor de servigos;

a importancia da capacidade de resiliéncia e reestruturagao produtiva;
a relevancia da qualificagao dos recursos humanos;

a orientagao ao incremento da inovagao e empreendedorismo das em-
presas e instituigoes; e

a exigéncia da flexibilidade das organizacodes e institui¢Oes.
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As organizagdes caminham para se basear no conhecimento, compostas
sobretudo de especialistas, que dirigem e disciplinam seu proprio desem-
penho, por meio do feedback dos colegas, clientes e da alta administracdo.
Sao as chamadas organizag¢des baseadas no conhecimento. O emprego des-
loca-se de trabalhadores manuais e pessoal de escritério para trabalhado-
res do conhecimento (DRUCKER, 2000, p.10)

A estrutura da Nova Economia 3.0 (Terceira Onda da Revolugao Industrial),

traz como caracteristicas:

a) a economia tende a se organizar, majoritariamente, na oferta servicos em

detrimento a produgao de bens;

b) as perspectivas de trabalho orientam-se para aqueles grupos de individuos

que trabalham com o conhecimento aplicado, planejamento, previsao e P&D;

) a pesquisa cientifica ganha um papel essencial como fonte de inovacao e

de fusao entre ciéncia e novas tecnologias;

d) estruturam-se arranjos de organizagoes e sistemas integrados de inteligén-

cia para tratar de questoes complexas;

e) a tendéncia a descentraliza¢ao e a ampla participagao nos sistemas de go-

vernanga — publico e privado.

Uma campanha publicitaria é concebida na Gra-Bretanha; um filme a ela
destinado é rodado no Canadd, dobrado na Gra-Bretanha e montado em
Nova lorque. Um automével desportivo é financiado no Japao, projetado
em Italia e montado em Indiana, no México e na Franga, incorporando
componentes electronicos avangados, inventados em Nova Jersey e fabri-
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cados no Japao. (...) Quando um americano compra um Pontiac Le Mans
da General Motors, por exemplo, se envolve sem o saber numa transagao
internacional. (REICH, 1993, p. 161)

A complexidade dos novos arranjos produtivos provocaram no mundo do

trabalho da Revolucao 3.0, grandes rupturas, que, na visao de Reich (1993,

p-250), possuem uma divisao bem marcada entre os tipos de trabalho que

estariam disponiveis no novo contexto global. Esta divisao, estruturada na

capacidade individual de contribuir na producao e agregacgao de valor, esta-

ria segmentada em 3 grandes grupos de trabalhadores:
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0s servicos interpessoais — este tipo de trabalho abrangeria os traba-
lhadores do comércio varejista, recepcionistas de hotéis, porteiros, vi-
gilantes, segurancas, educadores infantis, auxiliares de cuidados de
saude, fisioterapeutas, cabeleireiros, trabalhadores de limpeza domés-
tica, motoristas de taxi, mecanicos de automovel e corretores imobilia-
rios, entre outros. Pouca criacao de valor.

os servigos de rotina — este tipo de trabalho estaria ligado as tarefas
repetitivas e manuais de rotina, como gestores de médio e baixo nivel,
capatazes, gestores de linha de producao, chefes de escritorio, chefes
de secao, entre outros. Razoavel criacao de valor.

os servigos simbolico-analiticos — este tipo de trabalho é constituido
pelos servigos simbdlico-analiticos, que incluem todas as atividades de

identificacdao e resolugao de problemas, intermediagao estratégica. Sao



pesquisadores cientificos, professores universitarios, advogados, exe-
cutivos de relagoes publicas, investidores imobilidrios, engenheiros,
biotecnologos, consultores de gestdo, financeiros, fiscais, especialistas
de gestao da informagao, analistas de sistemas, executivos de publici-
dade e marketing, arquitetos, diretores de arte, produtores de TV e ci-
nema, editores, escritores, jornalistas, musicos, entre outros. Reconhe-

cida criacao de valor.

As tecnologias digitais e a infraestrutura de comunicagao global alteram
significativamente os conceitos tradicionais de trabalho e remuneracdo,
possibilitando o surgimento de novos tipos de empregos extremamente
flexiveis e inerentemente transitérios (economia sob demanda). Enquanto
esses novos postos de trabalho permitem que as pessoas tenham horarios
de trabalho mais flexiveis e possam desencadear uma nova onda de inova-
¢Oes no mercado de trabalho, eles também suscitam preocupagdes impor-
tantes no que se refere ao reduzido grau de protegao no contexto da eco-
nomia sob demanda, em que cada trabalhador passa a ser essencialmente
um contratado temporario, sem as vantagens da seguranga e longevidade
empregaticia (SCHWAB, 2016, p.76)

Service-Dominant Logic (S-DL)

O complexo e dinamico contexto da competicdo mundial ¢ marcado pela
busca intensa e continua das empresas por diferenciacdao e inovagao, como

estratégias de agregacao de valor a seus produtos e servigos.

Nesse cendrio de permanente mudanga, quanto mais rdpido uma empresa

conseguir introjetar a nova ldgica, maiores serao as chances de sobrevivéncia.

199



Ainda na década de 1950, Peter Drucker afirmava em seus artigos que uma
organizacao que fosse capaz oferecer produtos e servigos corretos para os
consumidores certos, com um sistema de logistica e distribuicao organizado
e adequado aos recursos disponiveis, por uma quantia justa na percepgao do
consumidor e no momento correto e oportuno, seria bem sucedida na com-
peticao de mercado. Esta sintese do sistema de marketing, sistematicamente
repetida por Drucker, aponta a necessidade da permanente atencao as distin-
tas dimensodes contextuais — necessidades, demandas, ofertas, oportunidades

e, principalmente, mudangas.

O mercador sabe estimar o valor de tudo sem produzi-lo, e estimar o valor
segundo a necessidade dos consumidores, ndo segundo suas proprias ne-
cessidades. ‘Quem e quantos consomem isto?' E sua grande pergunta. Esse
género de estimativa ele emprega instintiva e incessantemente para tudo e
em relacdo a tudo o que é produzido, ele pergunta pela oferta e a deman-
da, a fim de estabelecer para si o valor de uma coisa. (FRIEDRICH
NIETZSCHE)

De forma semelhante, chamando a atencdo a necessidade do permanente
monitoramento das tendéncias e dos contextos, Levitt (1960) provocava o
mundo dos negdcios com o termo ‘miopia em marketing’, apontando o risco
que o foco, apenas, no produto poderia acarretar. Apontava assim, a relevan-
cia que o cliente deveria ter. Na década de 1970, Shostack (1977), enfatizava a
urgéncia de se entender onde se situava o marketing na economia pds-
industrial de servicos, onde uma ldgica focada apenas em produtos nao mais

atenderia ao mercado.
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Na década de 1980 a divisao de servigos da IBM prestava manutencao de
software e hardware, e nao representava nem 10% do faturamento annual.
Hoje a empresa € lider em prestagao de servigos em seu setor e é respon-
savel por mais da metade da receita total da empresa (ZEITHAML e
BITNER, 2014, p.4-5)

Em paises desenvolvidos, o setor de servicos corresponde hoje a, aproxida-
mente, 75% das atividades economicas. Segundo dados do IBGE (2014), no
Brasil, as atividades econdmicas do setor representaram, em 2013, indices

préximos a 70%.

A intencao principal do marketing de servigos, a partir do entendimento que
a interagao com o individuo é cada vez mais essencial para qualquer tipo de
negocio, estd em ser a estrutura base dos diferenciais competitivos, median-
do e interagindo com as atividades de manufatura e gerando rela¢cdes ganha-

ganha com toda a cadeia produtiva.

Assim, o objetivo basico dessa estrutura de relacionamento € a construgao e a
manutencao de uma base de clientes com alto grau de envolvimento que se-

jam rentdveis para a organizagao.

Envolvimento e comprometimento, no entanto, nao sdao obvios de se lidar,
misturam qualidade, compromisso e eficiéncia com transparéncia, verdade e
confianca. A empresa quer, por meio dessa logica, buscar a atragao, retencao
e a fortificacao dos relacionamentos com seus clientes. Os individuos por sua

vez querem e exigem respeito, responsabilidade e ética.
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A medida que a intensidade desses relacionamentos cresce, os préoprios indi-
viduos — consumidores fiéis — tornam-se agentes de recomendacao e, portan-

to, atracdo de novos individuos com potencial de relacionamento similar.

Nessa perspectiva, os individuos (consumidores) estardo dispostos a dar con-
tinuidade a uma relacdo interativa e efetiva com uma empresa se, realmente,
entregar o que promete e se mostrar atenta as crescentes demandas das soci-

edades.

O conceito da Légica Dominante de Servigo (S-DL) manifesta-se a partir des-
ta percepgao e aponta para um novo modelo de sistematizagao e organizagao
dos processos de gestao, que tém como foco o individuo, sua satisfagao e sua

parceria.

Sob esta otica, os servigos ganham nova abrangéncia e complexidade, na me-
dida em que se busca a constru¢ao de um relacionamento efetivo, onde uma
das intengoes € dar voz, nao apenas as demandas do consumidor, mas as ne-

cessidades do individuo.

A S-DL, entao, propoe a organizagao de uma rede de valor — ecossistema de
servigos —, como base desse relacionamento, que prevé e busca a interagao
permanente, cocriando, assim, valor. Essa logica da cocriacao de valor, inte-
grando perspectivas de individuos e organizagoes, € um conceito que vem

sendo trabalhado por Prahalad e Ramaswamy desde o inicio dos anos 2000.
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A Teoria da Acao Comunicativa e a Participacao

As enormes e complexas questOes globais apontam para uma série de desafi-
os, conflitos e confrontos — o mundo estd em permanente ebulicao. Nesse
contexto, apoiados pelas possibilidades de participagao que as tecnologias da
informacao e comunicagao trouxeram, os individuos, em movimento global,
promoveram a ascensao da ética. Questdes morais baseadas em valores lo-
cais passam a ganhar projecao e capacidade de impacto globais. Todo o

mundo ficou mais exposto e a agao/reacao individual ganha destaque e po-
der.

Para Habermas (1993, p.95-112) os individuos comportam-se como agentes
capazes de agir e que sao capazes de planejar, viabiliza e concretizar agoes,
em conjunto, sustentados por seus interesses, crengas, racionalidade e, prin-
cipalmente, pela linguagem. A a¢do comunicativa, para o autor, € estrutura-
da por meio de sentidos compartilhados e lida, permanentemente, com o es-
forco — claro e objetivo — de buscar o consenso acerca das possibilidades e

vieses envolvidos.

Ponchirolli (2002, p.34) destaca que a acdo comunicativa de Habermas (1993)
“expressa a intencao do agente em relacdo a realidade, e quando se afasta de
uma relagao intencional com a realidade (objetiva, social e subjetiva) perde

qualquer contetdo cognitivo, normativo e expressivo”.

Habermas coloca que existiriam quatro tipos bdasicos de agOes: 1) a acao es-
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tratégica — intencdo basica de dar peso decisério a visdao de um (ou mais)
agente(s); 2) a acao normativa — intencao basica de atender as expectativas
reciprocas mediante o ajuste de condutas, normas e valores compartilhados;
3) a agao dramadtica — intengao basica de dar espaco a uma imagem publica (a
‘representacao de papéis’) na busca estratégica de obter uma resposta deter-
minada de certa audiéncia; 4) a acao comunicativa — intengao basica de efeti-

vamente cooperar ( pessoas procuram chegar a um acordo voluntario.

A teoria da agdo comunicativa intenciona dar suporte a viabilizacao de uma
efetiva participacao em rede, possibilitando um processo de reconhecimento
e aprendizagem, e corroborando com o permanente processo de adequacao e

ajuste do ambiente organizacional.
Gestao Participativa

O Japao tem papel fundamental na evolugao da logica da participagao coleti-
va, na gestao de projetos e organizagoes. Essa gestao participativa orienta-se
na qualidade total, no trabalho em equipe e na promocao do envolvimento
amplo, regular e efetivo, na resolucao de problemas e tomadas de decisao. O
processo conforma um conjunto de principios e rotinas que cria uma ambi-
éncia para participacao, atuando em distintas frentes que vao desde o pleno
acesso a informagao, passando pela definicao de metas, até o controle da

implementagao final.

A gestao participativa promove o desenvolvimento do senso de coletividade,
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desenvolve a corresponsabilidade, auxilia na constru¢ao da autonomia, com-
partilha conhecimento, fortalece lacos afetivos, estimula a pro-atividade,

promove a criatividade e cria um ambiente fértil para a inovagao.
Potencial (Capital) Humano

As empresas precisam perceber que os seres humanos, em seu trabalho, nao
sdao apenas pessoas movimentando ativos — eles proprios sao ativos que po-
dem ser valorizados, medidos e desenvolvidos como qualquer outro ativo da
corporacgao. Sao ativos dinamicos que podem ter seu valor aumentado com o
tempo, e nao ativos inertes que perdem valor. Com certeza sao os mais im-

portantes de todos os ativos.

Nesse contexto, uma empresa passa a ser percebida e (mais ou menos) valo-
rizada no mercado, de acordo com a qualidade de seu corpo de competéncias
e pela forma como lida com os relacionamentos humanos, interna e externa-
mente. Com o empoderamento do individuo, a retencao de talentos ou com-

peténcias, tornou-se uma questao sensivel para as organizagoes.
Ativos Intangiveis

Para Kayo (2002, p. 14) os ativos intangiveis podem ser definidos como “um
conjunto estruturado de conhecimentos, praticas e atitudes da empresa que,
interagindo com seus ativos tangiveis, contribui para a formagao do valor

das empresas”.
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A Teoria do capital humano postula que o conhecimento proporciona aos
individuos um aumento de suas competéncias e habilidades cognitivas,
levando a mais produtiva e eficiente atividade potencial (Schultz, 1962;
Becker, 1964; Mincer, 1974). Neste contexto, diante de um cenario de opor-
tunidades rentaveis para novas atividades econémicas, os individuos com
mais capital humano sao os que melhor percebem a exploracao de oportu-
nidades de sucesso. (FONTELE et alli, 2010)

Essa combinagao de ativos intangiveis, como coloca Brooking (1996), majori-
tariamente oriundos das transformagoes causadas pelas tecnologias da in-
formacgao e da comunicagao, passa a imprimir uma quantidade crescente de
novas possibilidades de interacao relacional e processual, resultando em

inumeros beneficios da ordem do intangivel.

Na visao de Stewart (1998), o capital intelectual pode ser entendido como o
somatdrio do conhecimento acumulado de todos em uma dada empresa, o

que lhe proporciona vantagem competitiva.

A ideia de Capital Intelectual é estruturada, segundo Edvinsson e Malone
(1998), em trés grupos, como a seguir: a) capital humano — composto pela
dimensao do conhecimento, competéncias, poder de inovagao e habilidade
dos individuos, somados aos valores, a cultura e a filosofia da organizagao;
b) capital estrutural — composto pela dimensao dos tangiveis, como maqui-
nas e equipamentos, softwares, banco de dados, marcas registradas, entre ou-
tros ativos; relacionamento com os clientes e tudo o mais das capacidades

organizacionais que apoiem a produtividade dos empregados; c) capital de
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clientes — composta pela dimensao relacional com os entes externos a organi-
zacao: fornecedores e clientes, as redes de possibilidades e de incremento da

produtividade, e tudo o mais que agregue valor para a organizagao.
Sistemas Sociais e Megametropolis

Niklas Luhmann (1991) se utilizou da teoria geral dos sistemas — de Bertalan-
ffy — para organizar sua teoria dos sistemas sociais, onde propde as caracte-
risticas desse arranjo conceitual. Definiu estes, como sistemas: autopoiéti-
cos?, operacionalmente fechados, autorreferentes e concebidos a partir de

uma diferenciacao com o ambiente?2°.

Dessa forma, com a perspectiva de Luhmann, para concep¢ao de um deter-
minado sistema social, este produziria seus préprios elementos; ndo seriam
dependentes de interagdo comunicativa com o exterior; assumiriam, para su-

as operagoes e processos, apenas elementos internos como premissas.

Os sistemas sociais sao aqueles nos quais o componente central se envolve, se

relaciona, se comunica, sustentados por significados, entre os seres humanos

25 A autopoiesis, termo criado por Maturana e Varela (1995), caracteriza a capacidade dos sistemas vivos de se
autorregular no continuum de suas interacdes com o0 meio que o envolve.

% O ambiente externo ou de entorno de um sistema social, é formado por outros subsistemas, que tem sua
prépria dindmica, seus proprios codigos e seus proprios processos, sendo, nesse sentido, fonte de ruido, des-
conforto e até conflito. As informacdes advindas do ambiente, s6 serdo absorvidas — se fizerem sentido — ap6s
serem identificadas, organizadas, selecionadas, reelaboradas, e observada sua utilidade efetiva para o sistema,
na forma de informacdo. Assim, os sistemas sociais se caracterizam como operacionalmente fechados, no
entanto, se mantém porosos — cognitivamente abertos.
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(RODRIGUEZ, 1991). Sao pequenas conformacgoes, componentes da socieda-
de, que tém como caracteristica, atuar e interagir, a partir de processos co-

municativos, baseados em informacgao, participacdao e compreensao.

Ao considerar um sistema social como um sistema vivo, podemos identificar
a comunicagao como estrutura transversal que faz os elos entre organizagao,

estrutura e processo: o significado?’.

Segundo Luhmann (1997) os sistemas sociais sdao compostos de opera-
¢Oes essenciais, que mantém o sistema ativo. estes podem interagir com o
ambiente para se abastecer do que consideram importante — sdo compostos

de comunicacao.
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Capitulo 10

Cidades em Transformacao?

Como declarado por Alvin Toffler “quanto maior € a rapidez de transforma-
¢ao de uma sociedade, mais temporarias sao as necessidades individuais. Es-

sas flutuagOes tornam ainda mais acelerado o senso de turbilhao da socieda-
de 4

z

E nesse contexto que os centros urbanos e a vida social estao se desenvol-

vendo.

O século 21, que recém comecou, ja completa seu primeiro ciclo de duas de-
cadas. Mesmo sem contar com a pandemia, € uma época de profundas trans-
formagoes econOmicas, sociais, culturais, tecnoldgicas e politicas. Estratégias
para lidar com a velocidade da mudanga, tornam-se o critério para a sobre-

vivéncia nas cidades.

28 Artigo publicado originalmente como: REIS FILHO, Paulo. Cidades em Transformag&o. Artigos Técnicos.
Laboratério de Cenarios da Agéncia UFRJ de Inovacdo. Ano.4. Vol.54, 2020. Disponivel em:
http://www.inovacao.ufrj.br/images/vol_54 cidades_transformacao_2020.
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Dada a complexidade do contexto e do desconforto da instabilidade, tanto
das instituicdes quanto dos sistemas econdmicos e, agora mais presente, dos
sistemas naturais, a competicao entre as cidades por seu potencial de atracao,
tende a ficar, cada vez mais, orientada pelo conjunto de facilidades ofertadas,
como: acesso a redes de comunicagao, acesso a sistemas servicos, agil mobili-

dade e agilidade de entrega e seguranca.

Essa competicdo, fora das caracteristicas naturais, gira em torno da atracao
de talentos, negocios e capital. Assim, o continuum das transformacgoes tecno-
logicas e a capacidade de ajustes e adaptagoes, passam a ser as bases estraté-

gicas dessas ofertas.

Sao estas que possibilitarao assegurar, de forma perene, a oferta de meios

facilitadores da prosperidade, da vida social coesa e da qualidade de vida.

O Planejamento Urbano

A escritora norte americana, Jacqueline Woodson, quando confrontada com o
termo gentrificagao, rebate, refletindo que “a palavra correta é colonizagao.
Ninguém 'descobre' um bairro, porque ja havia gente morando nele. Assim
como Cristovao Colombo nao descobriu a América. Ele colonizou a Améri-
ca”. A perspectiva de Woodson, abre espaco para se tratar a questao das 're-
vitalizagoes' urbanas, com outras lentes. A percepcao de Woodson da espaco

para abordar, com maior dramaticidade a questao cultural.

O deslocamento forcado, principalmente de um coletivo, provoca uma cisao
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imediata na dinamica cultural de uma sociedade, provocando, muitas vezes,
perdas irreparaveis, ndo apenas para o grupo em deslocamento, mas também

para todo o meio urbano e social.

Na perspectiva de entendermos os sistemas sociais como sistemas vivos, o
movimento é semelhante a uma cisao, a remocao de um tecido de um corpo,
ou seja, 0 processo nao € indolor, deixa cicatrizes e, por vezes, pode deixar
sequelas - causando restricoes e impedimentos ao bom funcionamento do

COTrpo Vivo.

Como promover alteragdes ou ajustes urbanos, minimizando traumas e po-

tencializando as bases culturais estabelecidas?

Vérias sdo as proposigoes e tendéncias que devem moldar as légicas de fun-
cionamento das cidades, no futuro p6s pandemia. Premissas como maior de-
dicagdo de espagos publicos, integrando a dinamica da mobilidade, como
calcadas mais largas, da mesma forma, um novo tipo de acordo comporta-
mental, promovendo a integragao/divisao de espacos entre pedestres e veicu-
los na mesma pista. Nesse continuum, propondo-se a adequagao dos espagos
ao convivio com a flora e a fauna local. A vida urbana passa a ser pensada de

forma mais interligada com os espagos verdes e arejados.

Os estudos desenvolvidos pela National Association of City Transportation

Officials (Nacto?’) — tém como missao a construgao de cidades como lugares

29 https://nacto.org/.
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para as pessoas, com opgoes de transporte seguras, sustentaveis, acessiveis e
equitativas, que apoiem uma economia forte e uma qualidade de vida vi-
brante. Para tanto, desenvolve estudos de forma permanente, gerando pro-
posicoes de agao e intervencao:

(...) as faixas exclusivas para o transporte coletivo serdo essenciais para ga-
rantir que os 6nibus possam circular livremente e com mais frequéncia,
permitindo que as pessoas os utilizem sem medo de superlotagao. Calga-
das ampliadas, estratégias de gerenciamento de velocidade e redes de ci-
clovias protegidas serdo necessarias para manter as pessoas seguras quan-
do o trafego de veiculos retornar. Lojas, mercados e restaurantes precisa-
rao de espago ao ar livre para assentos e filas, a fim de se manterem finan-
ceiramente sustentaveis. Escolas, bibliotecas, locais e institui¢des religiosas
e culturais podem precisar de espaco ao ar livre para conduzir com segu-
ran¢a as aulas e a programagdo, ou fornecer servicos sociais essenciais
(NACTO)

O avanco das solugoes necessitam ganhar escala. Nesse sentido, na perspec-
tiva de trazer maior organicidade para a questdo e intensificar as possibili-
dades de inovagdes urbanas, é preciso buscar a légica das inovagdes incre-
mentais. Pequenas e continuas intervengdes, micro-solu¢des, micro-
melhorias, pontuais e customizadas — contribuem para promover ajustes e
adaptagoes rapidas e ageis. Nesse sentido pode-se pensar na logica de micro-
solugdes para a mobilidade, micro-solu¢des para o comeércio, micro-solugoes
para o acesso a saude, micro-solugdes para viabilizar a participagao popular

nas decisoes politicas.

O processo de geracao continua de micro-solugoes tem como base essa se-
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quéncia de novos conjuntos de projetos, preferencialmente, integrados, e com
o poder de gerar, de forma continua, oferta de valor agregado real e a possi-
bilidade de agil e eficaz implementacao — funcionando, assim, como um ins-

trumento de desenvolvimento estratégico pontual.

Quando essa perspectiva € aplicada sobre um conjunto de dreas geo-
localizadas — zonas — € possivel estabelecer. determinar, direcionar ou desco-

brir, diferentes papeis, inclinagoes e vocacoes de cada zona.

Os desafios do desenvolvimento das novas cidades, deve envolver, cada vez
mais, ldgicas de participacao integrada entre as varias forcas que modelam as

estruturas economicas, sociais e politicas da cidade.

Assim, o uso inteligente e eficaz das ferramentas de informacao e comunicacao

— TICs — torna-se essencial para a promogao da participacao colaborativa.

Um dos pontos centrais do planejamento de uma cidade contemporanea in-
tegrada serd a observagao de seus potenciais de mobilizagdo, comunicagado e
mobilizacao da populagao, como forma de dar aval e suporte aos conjuntos

de a¢Oes de intervencgao — as micro-transformacoes.

As inovagOes urbanas ocorrerao, cada vez mais seguindo essa dinamica de
ouvir a populagao, coletar informacoes, organizar as melhores ideias e reunir
talentos para implementa-las. Nessa perspectiva, algumas diretrizes devem

ser estruturadas:
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¢ plano de envolvimento e participagao cidada;
P p pa¢
e plano de eficiéncia energética industrial e urbana;
P &
e plano de acdo de energia renovavel;
e plano de hubs logisticos;
¢ plano de suporte aos projetos e as intervengoes;
¢ plano de rede de comunicacao e integragao;
¢ plano de banco de dados integrados e boas praticas;
e plano de pesquisa e estudos da cidade;
e plano de mobilizac¢ao e conscientizagao;

e plano de desenvolvimento de competéncias;

As plataformas TICs, oferecem possibilidades e oportunidades nas varias
dimensdes e zonas de uma cidade. Observando uma estrutura hierdrquica de
decisOes, na gestao de um centro urbano, as TICs, em estrutura integrada,
vao permitir a criagdo de redes de comunicacao e de sistemas de coleta de
informacao, em tempo real, apontando ndo apenas a visao 360°, como, tam-

bém, a intervencao 360°.

Essa estratégia 360°, que busca abranger distintos aspectos e interesses, acaba
por promover agdes interligadas, capazes de assegurar o acompanhamento e
a implementacao das politicas em andamento - seja nas agdes sociais, seja no
desenvolvimento, ou na implementagao de praticas da sustentabilidade e da

economia circular.
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Um modelo de governanga atento a dinamica das transformagdes urbanas
deve criar canais de co-criacao e interface efetivos e eficazes, com a socieda-
de. Essa participagao de representantes de diferentes partes e em seus dife-
rentes campos, permitira a identificacao das necessidades, desejos e deman-
das da sociedade - possibilitando o desenvolvimento e a implementacao das

micro-solugoes.

As transformagdes em curso, vao modelando os mercados e impactando o
comportamento social. A dindmica das mudancas por vir, na logica de pro-
mover as micro-solugdes deve prever processos capazes de estruturar um
fluxo de encontros, tornando possivel identificar e fornecer os meios e inter-

conexoes necessdrias para apreender e desenvolver agdes.

Esse fluxo de encontro deve envolver grupos de trabalho interdepartamen-
tais e interinstitucionais, onde, por meio de arranjos e articulagdes, sao pro-

movidos:
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e debates interativos para basear o processo de planejamento;

e 0 apoio e 0 assessoramento aos pesquisadores;

e 0 estabelecimento dos conceitos associados as demandas;

e aimplantacao de experiéncias e prototipos;

e oregistro e a documentacao dos achados;

e o registro e a documentacao de tendéncias de comportamento;
e pesquisas sobre os desafios e as limitagoes legais;

e a participacdo em grupos de trabalho;

e o monitoramento e a avaliagdo das medidas a serem implementadas;

Inovagdes Urbanas

Essa urbanizagao, intensa, tensa e sem planejamento, leva a humanidade a
novos desafios. Assim, a inovagao urbana passa a ser considerada uma abor-

dagem estratégica fundamental para todos os tomadores de decisao.

Faz-se necessaria a previsao de um sistema de desenvolvimento de tecnolo-
gias ao longo do tempo, buscando um processo continuo de ajuste e adapta-
¢oes do meio urbano. A abordagem sistémica e fundamental, deve se estabe-
lecer para que, como um sistema vivo, sejam criadas condi¢oes de promover

esse auto ajuste — autopoiesis®.

%0 0O termo, de origem grega, autopoiesis, criado por Francisco Varela e Humberto Maturana, na década de
1970, trata da capacidade que os sistemas vivos possuem de se autoregular, adaptando-se ao ambiente em que
se estd inserido.
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Em um passeio sobre as inovagoes urbanas, ao redor do mundo, fica claro

que varias das intervengdes visam a disponibilizar maior qualidade de vida

para a populagao, oferecendo equipamentos e dispositivos urbanos de cara-

ter ladico. Sao pequenas ou grandes intervengdes que oferecem acesso as

dimensodes emocionais e afetivas ao longo dos trajetos das jornadas das pes-

soas - moradores e transeuntes eventuais.

Tais intervengdes misturam propdsitos praticos e funcionais com intengoes

artisticas e simbolicas. Assim, listamos uma série de micro solug¢des deste tipo:

[luminagao sinalizadora, nos pisos e calcadas urbanas, para aqueles
que caminham olhando para baixo, ao falar em seus smartphones;
Transformacao de areas degradadas em pragas, canteiros, hortas urba-
nas e espacos de convivio;

Recuperacado de pragas, de convivio e esportes;

Oferta de pragas, de convivio e esportes para grupos de artistas de rua
da regido, expressarem a cultura simbolica local;

Oferta de paredes e muros, em zonas especificas, para grupos de artis-
tas de rua, expressarem a cultura simbolica da cidade;
Desenvolvimento e oferta de equipamentos urbanos de rotina, como
bancos, nichos de espera, totens de sinalizacao, caixas e tampas de sis-
temas de servigos publicos, com ldégica de interagao ludica - divertindo
adultos e entretendo criancas;

Dispositivos de conforto térmico, oferecendo conforto extra para mo-
radores e transeuntes;

Oferta de aparelhos facilitadores de exercicios laborais e praticas fisi-
cas;

Estimulo a formacao de grupos de moradores para o desenvolvimento
de jardins e hortas - em muros e telhados;
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Exemplos de intervenc¢des — inovagdes urbanas — ao redor do mundo?!

Os centros urbanos crescem sem parar. A concentragao de pessoas, o conges-

tionamento de automoveis, a baixa oferta de moradias, os problemas causa-

31 (1)www.pxfuel.architecture-building-infrastructure-blue; (2)www.pxfuel.tunnel-path-slow-architecture-city-
urban; (3)www.pxfuel.com_waterfall-landmark-statue-city-new-london-urban; (4) www.pxfuel.umbrella-
color-street-colors;  (5)  www.pxfuel.bicycle-bike-aesthetic-park;  (6)www.pxfuel.urban-love-nyc-usa;
(7)www.pxfuel.hong-kong-victoria-harbour-rubber-duck-hong; (8)www.pxfuel.disseldorf-germany-building-
structure; (9)www.pxfuel.urban-city-dark-night.
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dos pela poluigao do ar e da agua, a falta de esgotamento adequado e a inse-
guranca fisica, afetam profundamente a qualidade de vida nas cidades. A
cada dia, novos e complexos desafios surgem - nas dimensdes econdmicas,

ambientais, sociais, politicas, tecnoldgicas, culturais e comportamentais.

A busca por formas efetivas de resolver ou minimizar os desafios e proble-
mas dos cidadaos, é tarefa permanente. Uma politica inteligente de buscar
essas inovacoes incrementais de forma efetiva, € a tinica forma de lidar com

essa questao.

Esse tipo de politica, além de ser uma forma pratica de enfrentar problemas e
avancar em solugdes, quando feita a partir de abordagens colaborativas, faz
criar um ambiente de sinergia e parceria entre os cidadaos - ampliando o

senso de pertencimento e cidadania.

Na medida em que a cidade passa a reproduzir os anseios e interesses dos
grupos sociais, por meio da cooperacao distribuida, na forma de producao e
implementacao de produtos e servigos, ocorre uma efetiva transformagao no

fazer politico - seja na pratica do dia-a-dia, seja na pratica partidaria.

Esse processo, perseguido pelas cidades globais, estabelece-se com processos
de co-design, reunindo distintos atores: cidadaos, autoridades publicas, insti-

tui¢oes, universidades e empresas.

As cidades globais sao os centros urbanos que conquistaram um conjunto
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expressivo e unico, de tal forma competitivos, que se tornaram nucleos glo-
bais de atracao, seja por sua oferta de facilidades tecnologicas, seja pelas be-
lezas naturais, ou pelo conjunto de jovens empresas que constituem o ambi-
ente de negdcios. As cidades globais sdo, assim, ageis, dinamicas, efervescen-

tes, convergentes e geradoras de negdcios.

Estas cidades, vistas como um ntcleo de atragao para pessoas e investimen-
tos, passam a representar todo tipo de oportunidade para aqueles que enten-
dem suas estruturas légicas e produtivas. As cidades, assim, uma vez orga-
nizadas com eficiéncia e eficdcia, emergem em importancia, ao passo que
podem ser responsaveis por assegurar oportunidades para uma vida mais

sustentavel, dinamica e produtiva.

O ambiente de acesso e oportunidades abrange:

e tornar as informacdes mais acessiveis;

e auxiliar o acesso de instrumentos a cidadaos para tomarem decisoes
mais inteligentes;

e auxiliar a gestao urbana na resposta a demandas prementes;

e desenvolver prédios e equipamentos urbanos mais inteligentes, com
produgao de energia solar;

e promover a formacdo de redes sociais locais, para articulagao politica,

focada em questdes criticas;

e desenvolver aplicativos para ampliar o alcance da participagao da co-
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munidade, facilitando o acesso a tecnologias de comunicagao;
e difundir oportunidades aos cidadaos, empoderando os mais vulnera-

veis e viabilizando beneficios econOmicos e sociais;

Urgéncias e Oportunidades: Fazendas Urbanas, Apoio a Saude Mental e

Gestao Participativa

Com a previsao da populagao mundial atingir o nimero de quase 10 bi-
lhdes® de pessoas até 2050, o sinal de alerta para a questao da concentracao
urbana ja deve estar aceso. E de se supor que, desse numero, pelo menos 1/3

das pessoas estejam morando nas cidades e em seus entornos.

De acordo com a Food and Agricultura Organization — FAO% e Embrapa®, no
mundo, 1,3 bilhdao de toneladas de alimentos sao perdidos a cada ano, ou se-
ja, cerca de 30% do total produzido. No Brasil, enquanto mais de 5 milhoes
de pessoas passam fome, o desperdicio chegou a mais de 25 milhdes de tone-
ladas de alimentos - a cada dia, em média, cada familia (que tem acesso a
comida) joga fora, aproximadamente, 350 gramas, perfazendo mais de 40

quilos de comida desperdicados por pessoa a cada ano.

O problema nao € s brasileiro e € sistémico. Por questdes operacionais e co-

%2 nhttps://nacoesunidas.org/populacao-mundial-deve-chegar-a-97-bilhoes-de-pessoas-em-2050-diz-relatorio-
da-onu/.

3 http://www.fao.org/home/en/;  https://www.embrapa.br/busca-de-noticias/-/noticia/37863018/pesquisa-
revela-que-familia-brasileira-desperdica-128-quilos-de-comida-por-ano.

34 https://www.embrapa.br/.
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merciais, como exemplo, no Reino Unido, 30% da colheita é rejeitada, seja
por nao atingir as expectativas do mercado quanto a suas caracteristicas fisi-
cas, seja por atrapalharem os processos fabris. Sete milhoes de toneladas de
alimentos sao descartadas a cada ano. Dados da Fundacao Ellen McArthur®
revelam que 45% dos vegetais pereciveis cultivados na Europa sao desperdi-

cados, sem ao menos chegar as mesas das familias.

O problema dos grandes agrupamentos urbanos, que ja é intenso, hoje, s6
tende a aumentar em complexidade, o que direciona foco para a premeéncia

de uma reformulac¢do completa de se pensar as cidades.

Uma solugao que se espalha pelo mundo € a utilizacdo dos telhados e pare-
des dos edificios e demais equipamentos urbanos. Nesse arranjo, sistemas
hidroponicos passam a nutrir as raizes diretamente e sistemas de LED pas-
sam a emitir luzes com comprimento de onda customizados, utilizando até

10 vezes menos agua do que os meios tradicionais.

Alguns sistemas mais produtivos — como as aero farms, podem crescer verti-
calmente, ampliando a produtividade, em até 100 vezes mais por metro qua-

drado do que as fazendas tradicionais.

Essa abordagem da agricultura urbana, cria varias possibilidades a serem

exploradas que vao além do objetivo da seguranca alimentar, na medida em

3 https://www.ellenmacarthurfoundation.org/pt/fundacao-ellen-macarthur/a-fundacao.
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que viabilizam a aproximacao da natureza, a cidade, em expansao, pode ren-
tabilizar esses novos ambientes, seja na forma de comércio, seja na forma de

negocios ou na forma de lazer.

Outro sinal de alerta, a depressao, considerada pela OMS como o grande mal
do século XXI, estd em permanente crescimento, em todo o mundo. Como
em Who (2002, p.XX) a saude mental tem intrinsecas e interdependentes re-
lacdes com a dimensao fisica e com a dimensao social. “Avancos na neuroci-
éncia e na medicina do comportamento ja mostraram que, como muitas do-
encas fisicas, as perturbagdes mentais e comportamentais resultam de uma

complexa interagao de fatores bioldgicos, psicoldgicos e sociais.”

Segundo Antonio Geraldo da Silva (presidente da Associacao Psiquiatrica da
América Latina) varios sao os aspectos da vida contemporanea, que desori-
entam os individuos e podem levar a depressao: “o ritmo de vida, a falta de
qualidade do sono, de exercicios fisicos, o excesso de trabalho e o uso exces-

sivo das redes sociais(...)”.

O permanente convivio com a instabilidade e a violéncia, o tesdao e a tensao
geradas nas redes sociais, a caréncia de espagos de lazer, a caréncia de convi-
vio social e afetivo, a crescente onda dos conflitos étnicos, o aumento da in-
seguranca e do desemprego, os fluxos migratorios, a falta de acesso a servi-
¢os essenciais, a utilizagao precoce ao uso de drogas — licitas e ilicitas, o am-

plo acesso a contetdos tdxicos da internet, a caréncia de moradias, a falta de
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mobilidade, a crescente urbanizacao e a falta de moralidade, entre varios ou-
tros fatores criticos, acabam por nos levar a lugares, que estdo além da baixa
qualidade de vida. Essa efervescéncia extrema dos sentidos, caracteristica
deste mundo contemporaneo, impacta nosso senso de estabilidade e estaria

‘esculpindo’ as possibilidades do surgimento da depressao.

Os fatores psicoldgicos do individuo estdo também relacionados com o de-
senvolvimento de perturbac¢des mentais. A relacdo da crianga com os seus
pais, ou outros prestadores de cuidados, durante a infancia tem um carater
critico. Seja qual for a causa especifica, a crianca privada de um envolvi-
mento afetivo tem mais probabilidades de sofrer perturbagdes de compor-
tamento, seja na infancia seja mais tarde. Fatores sociais, como a urbaniza-
¢ao descontrolada, a pobreza e a rapida transformagdo tecnoldgica sdo
também relevantes. E particularmente importante a relagio entre satide
mental e pobreza: os pobres e os carentes apresentam uma maior preva-
léncia de perturbagdes, inclusive o abuso de substancias. Sdo grandes as
lacunas no tratamento da maioria destes problemas. Para os pobres, po-
rém, essas lacunas sao enormes (WHO, 2002, p.XX)

Para a OMS, alguns fatores gerais (a seguir) podem contribuir para o desen-
volvimento da depressdo: o historico familiar; os transtornos psiquidtricos
correlatos; o estresse cronico; a ansiedade cronica; os conflitos conjugais; a
disfung¢oes hormonais; a mudanca brusca de condi¢des financeiras e desem-
prego; a dependéncia de drogas; os traumas psicoldgicos; as doengas cardio-

vasculares, endocrinologicas, neuroldgicas, entre outras.

Na perspectiva do foi comentado, parece que fica claro que as inovagoes ur-

banas direcionadas a solucionar os problemas associados com o acesso a co-
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mida e a saude mental, sdo essenciais para a construcao de um ambiente de

equilibrio, harmonia e fecundidade.

Além destas, as formas de gestao onde se mesclem politicas representativas
com agOes participativas, acabam por gerar vias de possibilidades que estao
diretamente associadas com as forcas que estao modelando a nova economia.
Como “séries harmonicas”, assim organizadas, estes movimentos imprimem
novos e mais sofisticados arranjos, resultantes das colisdes e convergéncias

provocadas pelo senso de interdependéncia — cerne da nova economia.
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