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Microeconomia da criatividade: uma
construcao epistemolédgica

Microeconomics of creativity: an epistemological construction

Abstract

This study aims to analyze the epistemol-
ogy of creativity in microeconomic and evo-
lutionary thinking. Applying the semantic
and ontological method, the research de-
marcates the psychodynamic and multidi-
mensional elements linked to the theory of
creativity that are present in the represen-
tation of the creative process exercised by
individuals within the neoclassical and evo-
lutionary microeconomy. The neoclassical,
oligopolistic and neo-Schumpeterian mi-
croeconomic paradigms are adopted as the
scientific structure of analysis. As a result, a
systemic representation of creative process
is elaborated from the definition of the term
economic creativity.
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Resumo

Este artigo analisa a epistemologia da criativida-
de no pensamento microecondmico e evoluciond-
rio. Aplicando o método semédntico e ontoldgico, a
pesquisa demarca os elementos psicodindmicos e
multidimensionais vinculados a teoria da criati-
vidade que estdo presentes na representagio do
processo criativo exercido pelos individuos dentro
da microeconomia neocldssica e evoluciondtia.
Sdo adotados como estrutura cientifica de and-
lise os paradigmas microecondmicos neocldssico
seminal, oligopolista e neoschumpeteriano. Como
resultado, elabora-se uma representagio sistémica
do processo ctiativo a partir da definicdo do termo
‘criatividade econdmica’.
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1 Introducao

A criatividade representa uma importante habilidade cognitiva presen-
te nos seres humanos, atrelada a imaginacdo, a percepgdo, & memoria, a
associacdo e ao raciocinio dos individuos. Por essa razio, nido obedece
a nenhuma determinagdo fisica ou moral para insurgir, manifestando-se
em pensamentos e agdes originais ou adaptativas da realidade existente.
Conforme Howkins (2013), a criatividade é a capacidade de gerar novida-
des — seja inovacdo, invengdo ou solugdes para problemas individuais ou
coletivos, com (re)aplicacdes exequiveis. Para Scott (2006), a criatividade
consiste em uma atividade potencializadora da capacidade produtiva dos
agentes economicos.

Nas dltimas décadas, o interesse pela criatividade dentro da teoria eco-
ndémica cresceu expressivamente (Vergara et al., 2018, Anderson; Potocnik,
2014; Berg, 2016; Bontje; Musterd, 2009; Groza et al., 2016). Nao obstante,
a essa literatura, outro debate se tornou proeminente na agenda cientifica
e politica, em que se transporta a discussdo firmada na relagdo entre criati-
vidade e economia para a perspectiva setorial.

Apesar desse extenso debate, pouco se foi explorado sobre o papel da
criatividade no escopo dos processos criativos modelados pela microeco-
nomia neocléssica e evoluciondria. Em decorréncia dessa lacuna, os mui-
tos esforcos para classificar a criatividade dentro da atividade econémica
resultaram em defini¢bes difusas e imprecisas. Nesse contexto, este artigo
busca analisar a epistemologia da criatividade no pensamento microeco-
némico e evoluciondrio, para, especificamente, demarcar os elementos
psicodindmicos e multidimensionais vinculados a teoria da criatividade
que estdo presentes na representacao do processo criativo exercido pelos
individuos dentro da microeconomia neocldssica e evolucionéria. Assim,
espera-se adjetivar a nogdo de criatividade presente nos paradigmas teori-
cos analisados.

A abordagem epistemoldgica tem sido empregada em diversos estudos
que buscam articular a teoria econdmica as estruturas e paradigmas con-
ceituais de diferentes ramos cientificos (Dow, 1995; Dunn, 2018; Heesen
e Kolk, 2016; Helzner, 2013; Jones, 2011; Kelly, 2003). A epistemologia
conjuga o nicleo comum das teorias (Colin-Jaeger; Delcey, 2020), isto é, o
objeto semantico e ontolégico teorizado nos distintos campos do conheci-
mento, o que implica a compreensdo sincrénica do significado preconiza-
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do em cada campo. Assim, o emprego do método epistemolégico permite
interpretar o sentido de um significado contido em um modelo tedrico-
-conceitual a partir dos principios e leis gerais de outra estrutura ou corren-
te cientifica. Nesse sentido, a andlise proposta se dard em dois planos: a)
semantico, que trata do significado de criatividade como fenémeno cogni-
tivo e multidimensional no dmbito da Psicologia; e b) ontolégico, alusivo a
criatividade como objeto na andlise microecondmica e evolucionaria.

Ainda que enseje certo grau de arbitrariedade, a tentativa de aproxi-
macdo conceitual da nogio de criatividade entre o plano microeconémi-
co e psicodindmico demonstra-se Gtil ao debate em torno da classificacdo
setorial das atividades que utilizam a criatividade como vetor distintivo.
O artigo conta com cinco se¢des, incluindo esta introducdo. Na se¢do 2,
elabora-se uma revisdo seméntica dos conceitos de criatividade. Na secao
3, delimitam-se as convergéncias entre a seméntica da criatividade e a sua
perspectiva ontoldgica verificada nos paradigmas microeconémicos. A se-
¢80 4 esboga as conclusdes da pesquisa.

2 A semantica da criatividade na psicologia cognitiva

Entre os filésofos empiristas dos séculos XVIII e XIX, principalmente, Loc-
ke, Hume e Mill, a criatividade humana foi tratada a partir de processos
cognitivos, representados pelo principio comportamental dnico, pelo qual
defende-se que todos os adultos se comportam de modo idéntico (Nisbett
et al., 2001). Essa suposicdo de universalidade do comportamento criati-
vo foi adotada pela psicologia convencional. Contudo, sob inspiragio da
biologia evolutiva, a concep¢do de criatividade desprendeu-se da filosofia
fenomenoldgica (Simonton, 2001). Desse modo, a criatividade passou a
ser compreendida como sinénimo de genialidade. Assim, a criatividade foi
definida como um processo psiquico, fundamentado na excepcionalidade
de um pensamento ou criagdo.

Com o objetivo de aproximar o estudo do comportamento humano aos
fundamentos tedricos da abordagem de selecdo natural desenvolvida por
Darwin (1887), Galton (1869) desenvolveu um ensaio estatistico para in-
vestigar a hereditariedade da genialidade humana a partir de uma amostra
de individuos com produgdes criativas. Os resultados revelaram a existén-
cia de diferengas entre o grau de criatividade reportado pelos individuos
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da amostra. De acordo com suas conclusdes, aqueles com nivel superior
de habilidades criativas seriam tdo bem-adaptados ao ambiente que, ne-
cessariamente, alcancariam eminéncia em qualquer contexto social. Tal
evidéncia de causalidade fundamentou sua hipétese de que a criatividade
¢ uma heranga genética.

No inicio do século XX, a criatividade ganhou efervescéncia no debate
académico, sendo abordada nas perspectivas cognitiva, intelectual e social.
Binet e Simon (1904) desenvolveram um modelo tedrico-empirico para o
diagndstico do nivel intelectual de criangas em idade escolar, na Franca.
Essa pesquisa fundamentou-se na premissa de que o desenvolvimento in-
telectual dos individuos ocorre gradualmente no tempo, entretanto, incide
de maneira mais acelerada em determinados individuos. Assim, desenvol-
veram uma “escala de inteligéncia” para mensurar aspectos da intelectuali-
dade, como: compreensdo, julgamento, raciocinio e criatividade.

Poincaré (1910) se propds a explicar a génese da criacdo matemadtica a
partir da interagdo entre raciocinio consciente e impulsos inconscientes.
Em sua perspectiva, a criatividade consiste em um processo de invengdo
complexo e que envolve escolha. Trata-se de processar informacoes de ma-
neira légica, de modo a solucionar operagdes (matematicas) através de in-
ducdo ou deducio, e a escolher satisfatoriamente uma combinacdo vidvel,
entre uma série de combinagdes intteis que sdo criadas pelo inconsciente.

Seu postulado tedrico sintetiza que “as combinagOes que se apresentam
a mente em uma espécie de iluminagdo repentina, depois de um trabalho
inconsciente um pouco prolongado, sdo geralmente combinagdes Uteis e
férteis, que parecem o resultado de uma primeira impressao” (idem, p. 335,
tradugdo prépria). Nesse sentido, afirma que a criatividade ndo é um fend-
meno subito e breve, mas corresponde a um processo continuo de discer-
nimento, decisdes e maturacio do raciocinio.

Em face da interpretagdo da literatura que define a criatividade como
um fenémeno cognitivo, Wallas (1926) propds um modelo tedrico para
descrever e mensurar o processo criativo. Trata-se de um modelo pioneiro
na avaliagdo do processo de pensamento criativo, que modela a criativida-
de em quatro etapas consecutivas: a) preparagdo do raciocinio: o individuo
se debruca sobre uma necessidade ou problema concreto e, em seguida,
aciona informacdes e conhecimentos prévios relevantes para realizar in-
feréncias sobre o objeto em tela; b) incubagdo: ocorre a internalizagdo do
problema a ser solucionado; c) iluminacdo: exercicio de originalidade, que
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culmina na formagédo de ideias decorrentes das pulsdes inconscientes e rea-
lidade consciente; e d) verificagdo: o individuo empreende o planejamento
e a avaliacao da relevincia da ideia.

O modelo desenvolvido por Wallas (1926) inaugurou uma agenda de es-
tudos em que a criatividade é tratada como atributo cognitivo mensuravel.
Essa agenda de pesquisa abriga trabalhos que procuraram quantificar os
processos cognitivos, a exemplo dos testes psicodindmicos de quociente
inteligéncia (QI), com destaque para os estudos desenvolvidos por Patrick
(1937; 1941), Hadamard (1945) e Wertheimer (1945), expoentes da chama-
da psicometrial.

Patrick (1937) examinou as caracteristicas dos processos criativos en-
tre artistas e ndo artistas, identificando tragos comportamentais seme-
lhantes entre os artistas. Posteriormente, Patrick (1941) investigou como
os individuos se comportam nas diferentes fases do processo criativo.
A partir dos resultados encontrados, identificou-se que as fases do processo
criativo se sobrepdem. Por isso, propds que no dmbito do processo criati-
vo (Wallas, 1926) o exercicio da criatividade pode ocorrer em dois turnos
de atengdo — um geral e outro especifico —, a medida que a fase de ilumina-
a0 se sobrepde a fase da verificagdo. Quando a ideia insurge pela primeira
vez na etapa de iluminagado, trata-se de uma ideia genérica (turno geral).
No entanto, é gradualmente modificada e codificada pelo individuo em me-
canismos difusores (como a escrita, por exemplo), até que alcance a fase de
verificagdo. Logo, o processo criativo é heuristico, gradual e sistémico.

Sob a énfase da criatividade cientifica, Hadamard (1945) realizou um
exercicio empirico com um grupo de cientistas matematicos com o objeti-
vo de identificar o comportamento psicodindmico empreendido por esses
individuos durante a resolugdo de problemas matematicos. Entre os resul-
tados encontrados pelo autor, destaca-se o fato de que o processo criativo
no campo da matematica fundamenta-se na ldgica e na formalizacdo das
ideias concebidas. Desse modo, as alternativas provéveis de solucdo ao
problema matemadtico sdo submetidas ao contraditério, sendo necessario
acionar e processar informacdes cientificas reservadas na memoria para
que a criacdo se torne provavel e consistente, sobretudo, quando se trata
da proposicdo de métodos originais de resolucdo. Nesse sentido, o pro-
duto da criatividade deve ser verificdvel e, em alguns casos, pauta-se em

1 Aplicagdo matematica e estatistica ao estudo psiquico, como a Teorla de Resposta ao Item

(TRI) e a Teoria Cléssica dos Itens (TCI).
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um processo criativo cumulativo, dentro de uma trajetdria cientifica ou
disciplinar (campos).

Wertheimer (1945) examinou o esforgo criativo para a resolu¢do de pro-
blema matemadtico, com o objetivo de identificar, estruturar e mensurar
o raciocinio operacional desempenhado por um conjunto de individuos
submetidos a experiéncia de equacionar situagdes complexas. Ele concluiu
que o processo criativo se estrutura em unidades integradas de raciocinio.
Isto €, o individuo realiza a decomposicdo dos problemas e das necessida-
des que desafiam a sua originalidade. Essa decomposi¢do tem por objeti-
vo transformar a representacdo difusa de uma situagio-problema em uma
representacdo funcional, fragmentada em blocos de interpretagdo. Trata-
-se de um processo que envolve a organizacdo de elementos inicialmente
dissociados, para a constru¢do de representacdes sistemadticas da realidade
que, quando combinadas, geram impulsos originais.

Nessa perspectiva, a criatividade é entendida como um processo de des-
construcdo e reconstrucdo direcionada, pois a partir das dindmicas, das for-
cas e das tensdes do préprio problema, é estabelecida uma espécie de “fio
condutor” para a geragao de ideias. Esse fio condutor representa os insights
gerados pela consciéncia do individuo até a verificagao da ideia. Em reforco
a essa perspectiva, Guilford (1950) postulou que o desempenho obtido por
um individuo submetido a testes de inteligéncia é explicado por habilidades
mentais subjacentes (inteligéncia). Assim, quanto maior o grau de inteligén-
cia de um individuo, maiores suas chances de demonstrar-se criativo.

Posteriormente, Guilford (1967) publicou uma demonstracdo tedrico-
-quantitativa do modelo de analise fatorial da inteligéncia, em que forma-
liza a causalidade entre o processo criativo e as operagdes intelectuais dos
individuos. Essas operagBes intelectuais foram classificadas em “cognicéo,
memoria, pensamento convergente, pensamento divergente e avaliacao,
que, aplicados aos diferentes tipos de informacdes (figurativa, simbdlica
etc.), resultam em diferentes tipos de produg¢des” criativas, as quais podem
revelar-se na arte, na cultura, na ciéncia e no trabalho formal (Lubart, 2007,
p- 15). A inovacdo da pesquisa reside na definicdo de pensamento reali-
zada por Guilford (1967). Porquanto, define o pensamento convergente
como processo cognitivo l6gico que os individuos utilizam para organizar
ou estruturar resposta a questdes de um teste psicométrico. De outra ma-
neira, o pensamento divergente é entendido como um processo cognitivo
sistémico, baseado em conexdes e inter-relagdes, ndo necessariamente 16-
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gicas, mas que exploram possiveis alternativas aos problemas presentes
nos testes psicométricos de inteligéncia aplicados.

O conjunto de hipdteses tedricas e de evidéncias empiricas reportado
por esses trabalhos fundamentaram a nogdo de criatividade como um pro-
cesso sistémico e multidimensional. Diante desse arcabouco Woodman
e Schoenfeldt (1990) desenvolveram um modelo interativo de anélise do
comportamento criativo. Essa abordagem permitiu a modelagem de fend-
menos comportamentais complexos, em que o processo criativo foi asso-
ciado a outros fatores, como o contexto social, econdmico, cultural e até
filoséfico (ético e moral). Salienta-se que os fatores ndo cognitivos sdo pre-
ponderantes para a formagdo da personalidade, tendo, portanto, influéncia
sobre as operagdes intelectuais que interferem no raciocinio do individuo,
no modo como se processa a sua originalidade e na forma como elucida
problemas (criatividade).

Desse modo, o comportamento criativo passa a ser expresso como uma
interacdo complexa entre o individuo e a situacdo que exige o exercicio
da criatividade. Condigbes precedentes atuam como delineadores dessa
interagdo, tais como as condigbes ambientais, a motivagdo e a recompen-
sa esperada pelo individuo, a orientacdo e o treinamento técnico, a carga
cultural e simbdlica, as experiéncias sociais e profissionais acumuladas e a
expectativa de avaliagdo (Amabile, 1983).

Nessa perspectiva, o processo criativo é condicionado por questdes
pessoais, situacionais, comportamentais e consequenciais. Aspectos cog-
nitivos (dimensdo pessoal), as influéncias sociais (dimensdo situacional),
os tragos da personalidade (dimensdo comportamental) e os estimulos (di-
mensdo consequencial), de forma integrada, concomitante e sistematica,
interferem no esforco criativo dos individuos. Portanto, o exercicio cria-
tivo enseja estratégicas, pelas quais os individuos mobilizam condicdes
distintas para melhorar o retorno de suas criagdes.

De modo semelhante, Feldman et al. (1994) defenderam que o estudo da
criatividade ultrapassa a perspectiva individualista vinculada a abordagem
cognitiva, dado que o processo criativo passa a ser reconhecido na litera-
tura como um fendmeno cognitivo integrado ao contexto social, econd-
mico, cultural e a personalidade do individuo (Amabile, 1983). Para tanto,
definem o processo criativo como um sistema dimensional, caracterizado
por um conjunto de elementos individuais, culturais e sociais, interdepen-
dentes entre si.
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Esses elementos sdo responsaveis pelos impulsos necessarios ao exerci-
cio da atividade criativa, os quais funcionam como subsidio a dedugdo e a
originalidade. De acordo com o modelo, a dimens&o individual do sistema
é representada pelas caracteristicas psiquicas do individuo — cogni¢do, me-
mbria, percepcdo —, associadas com as experiéncias pessoais acumuladas
no curso da vida. Uma contribui¢do importante desse modelo reside na
incorporacdo de aspectos como curiosidade, entusiasmo, motivacgdo, expe-
riéncias, persisténcia e flexibilidade de pensamento na dinidmica criativa, o
que permite tratar o processo criativo como um fenémeno enddgeno, mas
com forte influéncia exdgena.

Nesse contexto, se postula que o processo criativo é composto por
um nucleo de dominio e um ndcleo de campo. Por dominio, entende-se
qualquer conjunto sistematico de regras, simbolos ou conhecimento da
sociedade, entre os quais se destaca o dominio cultural e o dominio cienti-
fico. No que se refere ao campo, esse é definido como o espago/ambiente
responsavel por selecionar e validar a originalidade das ideias projetadas.
Na economia, por exemplo, o campo é representado pelo mercado — am-
biente de sele¢do das inovagdes direcionadas aos processos de produgdo e
comercializagdo de produtos. Em face dessas defini¢Ges, a dimensao indi-
vidual do sistema criativo é influenciada concomitantemente pelo dominio
das ideias (conhecimento) e pelo campo (area).

O conceito de criatividade multidimensional corresponde a capacidade
de criacdo e originalidade manifestada nos individuos a partir da interacdo
consonante, mas complexa, de fatores cognitivos, conativos, emocionais
e socioculturais do préprio sujeito. Esse conceito impulsionou o debate
sobre criatividade no ambiente econémico.

3 Criatividade como objeto da analise microeconomica
3.1 Paradigma neoclassico seminal

A microeconomia neocldssica parte do modelo de equilibrio geral, pelo
qual Walras (1996) formalizou a existéncia de um vetor de precos que
equilibra, simultaneamente, todos os mercados. Na abordagem tedri-
ca walrasiana, o processo criativo é exercido pelas unidades atomizadas

de escolha econdémica, representadas pelas familias (consumidor) e fir-
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mas (empresario representativo). Nessas unidades de escolha econdmica,
a criatividade constitui-se em um fendmeno estritamente cognitivo e res-
trito & combinacdo seletiva de alternativas de consumo e produgdo, que
satisfazem as restri¢des de natureza orcamentdria constituidas pelo vetor
de precos. Em resumo, o processo criativo vislumbrado pela analise walra-
siana é eminentemente decisério.

Admite-se que o consumidor e o empresario representativo dispdem de
racionalidade ilimitada, permitindo-lhes um raciocinio combinatério re-
flexivo e transitivo. Diante dessa caracteristica, as ideias concebidas pelos
individuos sdo sempre perfeitamente aderentes as suas operacdes psiqui-
cas no plano econdémico, isto €, as decisdes de consumo e producdo. Isso
ocorre porque, a ideia ontolégica de equilibrio presente na teoria walrasia-
na, baseia-se em principio comportamental Gnico.

Desse modo, o processo criativo dos agentes econdmicos possui um
Unico estimulo: & motivagdo maximizadora do prazer, no caso dos consu-
midores; e, do lucro, no caso das firmas. A ideia de criatividade implicita
no modelo de equilibrio geral baseia-se na suposi¢do de universalidade
do comportamento criativo defendida pela psicologia do comportamento
criativo universal (Nisbett et al., 2001). Dado que os individuos obedecem
a um estimulo cognitivo idéntico, a criatividade exercida pelos individuos
restringe-se a operagdo intelectual combinatéria, responsavel por criar
combinagdes de bens e insumos factiveis as restri¢des do vetor de prego.
Portanto, o processo criativo walrasiano, além de universal, é de modo
eminente, unidimensional.

A suposi¢do de homogeneidade dos bens e servigos transacionados no
mercado elimina a possibilidade de flexibilidade no processo criativo di-
recionado a diferenciagdo de produtos. De forma semelhante, o raciocinio
combinatério torna o processo criativo de escolhas finalistico em si mes-
mo, uma vez que nio inclui a capacidade seletiva do mercado de confirmar
a originalidade dos bens produzidos (Poincaré, 1910), seja pela preferéncia
dos consumidores ou pela capacidade inovadora das firmas, desconside-
rando-as como institui¢des. Logo, ndo se admite que as combinagdes esco-
lhidas possam ser objeto de verificagdo (Wallas, 1926), o que inviabiliza os
individuos de adaptarem suas escolhas de curto prazo, dado o argumento
otimizador do modelo.

A partir desses argumentos, analisa-se que representacdo tedrica da
criatividade na microeconomia walrasiana utiliza elementos da teoria psi-
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cologia cognitiva, mas negligencia a interpretagdo multidimensional do
processo criativo (Figura 1). Portanto, a criatividade assume um escopo
limitado e uma representacdo simpléria, sobretudo, nas operacdes cogni-
tivas de decisao.

Figura 1 Representacéo da criatividade na abordagem walrasiana do equilibrio geral

/I/I/ Unidades atomi- /I/I/
zadas de escolhas
Consumidores Relagdes de Troca econdmicas Relagdes de Troca Firmas
Suas escolhas Suas escolhas
sdo motivadas Motivagdo |  PROCESSO | Motivagdo sdo motivadas
pela obtengdo (operagao psiquica) CRIATIVO (operagao psiquica) pela obtengdo
de PRAZER de LUCRO
~ vetor de ~
OPERAGAO COGNITIVO RESTRITO OPERAGAO
precos
Principio
CONSUMO Racionalidade comportamental PRODUGAO
ilimitada Unico
Raciocinio Objetivos
combinatério idénticos
Escolhas Processos
sdo 6timas homogéneos
Restringem-se ao Comportamento repre-
campo decisério sentativo
0 mercado condiciona Né&o comportamento
os agentes seletivo

Fonte: Elaboragéo prépria.

O irrealismo de muitas das hipéteses contidas no modelo de equilibrio ge-
ral walrasiano suscitou Marshall (1996) a elaborar uma critica ao principio
estatico-comparativo de funcionamento e organiza¢do do mercado perfei-
tamente competitivo Walras (1996). Em sua proposigdo, os agentes econd-
micos ndo consistem em unidades individuais de decisdo econémica orien-
tadas por uma motivacdo Unica e hedonista. Sua anélise admitiu que as
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decisdes econdmicas advém de um conjunto de necessidades vinculadas ao
costume e ao habito, de modo que o processo criativo dos individuos ndo
se sustenta em um principio comportamental nico, mas sim heterogéneo.

Portanto, as relagbes de trocas e o preco dos bens transacionados no
mercado ndo correspondem aos Gnicos fatores ambientais norteadores do
comportamento individual. Nessa perspectiva, a firma interfere no am-
biente em que atua, assim como é afetada por ele, de modo que a ideia de
consumidor e empresdrio remete a um agente ativo, e ndo apenas reativo
ao mercado.

Marshall (1996, p. 340) define a relagdo da firma com o ambiente a partir
de duas asser¢des fundamentais, que sdo o comportamento do empresario
e a organizac¢do da produgdo. Por um lado, a definicdo da uma “classe es-
pecial de empresario” condiciona a andlise microecondmica da firma mar-
shalliana a um aspecto dindmico, em que, de certo modo, a criatividade e
as competéncias gerenciais encontram-se instituidas. Em seu argumento,
“a tarefa de dirigir a producdo de modo que um dado esforgo possa ser
o mais eficaz para a satisfacdo das necessidades humanas precisa ser di-
vidida e entregue as maos de um corpo especializado de (...) homens de
negobcios”, os quais assumem os riscos da atividade gerencial, retnem o
capital e a m3o de obra necessaria a produgdo, organizam o plano geral e
o superintendem nos seus menores detalhes, de modo original e eficaz a
lucratividade da firma.

Nesse sentido, o comportamento do empresario permitird que a firma
se relacione com o ambiente externo a partir da consecugdo de economias
internas satisfatérias, como o desenvolvimento de economia de escala, es-
pecializagdo do trabalho e o uso de bens de capital. Por outro lado, “a luta
pela sobrevivéncia [da firma] tende a fazer prevalecer os métodos de or-
ganizacdo [da producdo] mais bem adaptados” (Marshall, 1996, p. 35). Por
isso, diante dos objetivos de expansdo da firma, a organizacdo da producdo
ndo poderd limitar-se a uma simpléria combinagdo de insumos, o que exi-
ge do empresario a criagdo de estratégias de crescimento e de minimizagdo
de riscos. Assim, tornam-se necessarias “ideias” que o permitam utilizar
os bens de capital de forma eficiente, mas que, sobretudo, o conduzam a
decisdes locacionais que reverberem economias externas provenientes de
estratégias de concentracdo e aglomeragio produtiva espacial.

O conceito de criatividade encontra-se implicito no arcabougo teéri-
co da firma marshalliana, ainda que sua anélise matemadtica ndo permita
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um recorte sistematizado (Kerstenetzky, 2009). Amparando-se na teoria
da criatividade cognitiva é possivel sublinhar a nocdo antolégica de cria-
tividade presente na obra marshalliana como “um conjunto de cadeias de
pensamento e elos de conexdo existentes no raciocinio dos agentes eco-
ndémicos, do qual resultam as decisdes eficientes” (Marshall, 1996, p. 27).
Adicionalmente, é possivel definir o processo criativo marshalliano? como
o processo cognitivo empreendido pelo empresério relevante para incor-
rer os riscos vinculados ao exercicio da criatividade empresarial, que esta
associada & maneira como esse assume escolhas e define estratégias para a
organizagdo da produgdo da firma.

E possivel realizar uma distincdo entre talento artistico (Patrick, 1937)
e criatividade empresarial (Drazin ez al., 1999) no pensamento marshallia-
no’. Isso porque Marshall (1996) argumenta que um artista lida com impul-
sos criativos estéticos, ao passo que o empresario lida com impulsos cria-
tivos conectados as decisdes econdmicas, o que torna o artista inabil para
comercializar os objetos de sua criagdo, exigindo uma espécie de agente.
Ainda que de modo pontual, vislumbra-se um distanciamento semdéntico
entre a nogdo de criatividade presente nas obras walrasiana e marshallia-
na. Nesta tltima, a ideia de criatividade pode ser destacada na nogéo de
técnica industrial, defendida como essencial ao progresso do século XIX
(Marshall, 1919).

3.2 Paradigma da coordenacéo oligopolista

O objeto desta segdo é o oligopdlio. A proposta ndo é conciliar as diferen-
tes abordagens econdmicas, mas estudar a visdo ontoldgica do processo
criativo em decisdes econdmicas baseadas no poder de mercado de gran-
des agentes. Em critica ao paradigma microeconémico seminal, em 1838, o
matematico francés Cournot (1897) postulou que as decisdes dos mercados
se baseiam nas quantidades ofertadas ou demandadas, e ndo nos precos,
desenvolvendo um modelo tedrico-matematico no qual as firmas intera-

2 Consultar a nogdo de aprendizagem industrial, capacidade geral e habﬂldade especializada
no Capitulo VI da obra citada.

3 “A rapidez com que surgem modificacdes nas artes decorativas constitui um mal quase
tdo grande quanto a extensdo do mercado (...) pois essa é a causa de uma grande perda de
tempo e de esforgos por parte do artista ao obriga-lo a estudar constantemente o movimento
mundial da oferta e procura dos produtos artisticos” (Marshall, 1996, p. 269).
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gem entre si durante um periodo de tempo, de forma a tomar suas decisdes
simultaneamente, sempre se baseando na quantidade a ser produzida.

De acordo com Cournot (1897, p. 10, traducdo propria), “as ideias sdo
varidveis e, por natureza, indeterminadas e, consequentemente, inade-
quadas para fundamenta uma teoria cientifica econémica”. Por isso, seu
desenvolvimento tedrico refuta o principio comportamental walrasiano
fundamentado na doutrina hedonista da utilidade. Nesse sentido, forma-
liza uma fungdo de demanda em que exprime a relacdo empirica entre
preco e quantidade produzida, em vez da relagdo walrasiana entre preco e
quantidade demandada. Reconhece, entretanto, que elementos subjetivos
como satisfacdo, habitos e costumes afetam o desejo dos consumidores,
influenciando suas escolhas, mas sujeitos as forcas de mercado.

Assim, formaliza-se um modelo de concorréncia imperfeita em que
duas firmas atuam de maneira estratégica, mas ndo cooperativa. O modelo
considera o pre¢o como uma fungio decrescente, decorrente da producdo
total do mercado. Presume simetria de informacao, denotando o resultado
da firma rival como predeterminado, ainda que com heterogeneidade de
custo. Desse modo, o pre¢o de mercado dos bens ofertados é fixado no
nivel em que a demanda se torna equivalente a quantidade total produzida
pelo duopélio. Cada firma considera a quantidade produzida pelo concor-
rente (predeterminada), avalia sua a sua capacidade de suprir a demanda
residual do mercado e, em seguida, comporta-se como um monopdlio.
Essa intui¢do presume que as firmas assumem decisdes interdependentes
e simétricas, mas feitas sob condicdo de incerteza.

Bertrand (1883) empreende uma revisdo critica desse modelo, funda-
mentando-se no equilibrio vetorial de pregos. Sua critica parte da premis-
sa de que a producdo é direcionada ao consumo, e faz com que a relacdo
entre a oferta e demanda seja, invariavelmente, ajustada em funcdo do
preco. Em condigbes simétricas, a acdo concorrencial terd por objetivo
estabelecer um nivel de preco capaz de capturar uma maior parcela da
demanda, ressalvadas as condi¢des de producdo e a estrutura de custo da
indstria, admitindo-se, para tanto, um comportamento inercial da con-
corréncia, dada a simultaneidade e a inter-relagdo das decisdes econdmi-
cas de cada firma.

Stackelberg (1934) procurou analisar o comportamento dos agentes eco-
ndémicos sob condigdes assimétricas de informacdo, hipétese mais plausi-
vel ao funcionamento real do mercado. Tal como o modelo idealizado por
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Cournot (1897), a versdo de competicdo assimétrica do modelo de concor-
réncia oligopolista baseia-se na escolha da quantidade produzida, seguida
por uma estratégia de precos a la Bertrand (1883), sequenciada entre uma
firma lider e outra seguidora.

Esses trés autores formalizam o escopo tedrico da coordenacdo e da
estratégia oligopolista do paradigma microeconémico da firma. Suas hi-
pdteses estruturam-se a partir de axiomas matematicos fundamentados na
moderna abordagem da utilidade (Game Theory), com o objetivo de mode-
lar o equilibrio competitivo dos mercados oligopolistas a partir da agdo,
interagdo e reagdo das firmas competidoras. Esses sdo os modelos percur-
sores em descrever como as estratégias de decisdo competitiva das firmas
afetam as varidveis estruturais do mercado. A base desses modelos é sus-
tentada pela teoria da decisdo de Van-Neumann e Morgenstern (1944), que
modelaram o comportamento econémico motivado pela maximizagdo da
utilidade de modo estratégico, ou seja, que assume o comportamento exé-
geno como condigdo restritiva a obtengao da satisfacdo étima.

Baseando-se no teorema do ponto fixo de Brouwer,* a teoria da decisdo
estratégica desses autores reside em um jogo de soma nula, cuja solugdo é
viabilizada por meio de uma coalizagdo de interesses, que implica: a) au-
séncia de imputagdo dominante; e b) o ganho obtido por meio da coaliza-
cdo deve ser, no minimo, uma recompensa equivalente ao que seria obtido
em uma atuagdo isolada. Do ponto de vista comportamental, o conjunto
de imputacdo corresponde ao padrdo de comportamento expresso pelos
agentes a partir das conexdes psiquicas do processo de escolha.

Nash (1951), em contraste a proposi¢do formalizada por Van-Neumann
e Morgenstern (1944), baseou-se na auséncia de coalizdes para explicar o
comportamento competitivo das firmas, com a defesa do papel da coorde-
nagio e da estratégia na maximizacdo dos interesses individuais. Sua abor-
dagem presume que cada participante atua de forma independente, sem
colaboragdo ou comunicagdo com qualquer um dos outros competidores.
A principal distin¢do desse modelo é a existéncia de ao menos uma deci-
sdo capaz de equilibrar a competi¢do. O equilibrio de Nash dar-se-a pela
existéncia de pardmetros de comportamento que fornecem aos individuos
as probabilidades associadas as diferentes acdes possiveis em cada uma

das vdérias situacoes factiveis.

4 Define se ponto fixo de uma fun¢io como o ponto de dominio da fungdo que nao se altera
pela sua aplicacdo, isto é, x € A é dito ponto fixo de uma fun¢io £: A — A, se flx) = .
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Mais do que a solucdo para um modelo matematico, a nocdo de equili-
brio utilizada pelos modelos de coordenagédo oligopolista com solu¢do via
jogos representa uma solugdo criativa encontrada por meio da sistema-
tizagdo de informacdes — tornando-os modelos essencialmente compor-
tamentais. Nao se trata do mero balanceamento das forcas de mercado,
mas de uma acdo deliberada pelos agentes econdémicos para encontrar
alternativas exequiveis para a utilidade étima. A criatividade, nesse caso,
representa, concomitantemente, um atributo comportamental e um pro-
cesso heuristico que se estabelece e se desenvolve no nivel do individuo
e do préprio mercado.

O processo formacdo de escolhas resultante de situagdes estratégicas
em que um grupo de firmas adota diferentes a¢des na tentativa de me-
lhorar o seu retorno é eminentemente psiquico, cujo padrdo comporta-
mental reside em uma decisdo econémica fundamentada em expectativas
de recompensas, tendo por implicagido direta ou indireta o equilibrio de
mercado da indistria (Sternberg; Lubart, 1995). Nesse sentido, os modelos
microfundamentados de coordenagdo oligopolista da teoria da firma neo-
classica convergem com semantica de criatividade econdmica esbogada na
teoria da criatividade multidimensional.

Nesse caso, a expectativa de maximizagdo do lucro inerente ao proces-
so competitivo estimula o raciocinio do agente econémico, que utiliza as
informacdes de mercado para acionar o processo criativo de escolhas e a
analise combinatéria de sua matriz de recompensas, o que se assemelha
ao preludio do algoritmo cognitivo de ideagdo proposto por Wallas (1926).
As distintas configuracdes do processo competitivo, associadas a hete-
rogeneidade comportamental decorrentes de diferengas significativas de
personalidade dos agentes econémicos (Nash, 1951), tornam o processo
de escolha complexo e interdependente, exigindo dos agentes melhores
estratégias de acdo (Bertrand, 1883; Cournot, 1897) e taticas originais de
reacdo diante das decisdes sequenciadas dos competidores, de forma que
suas estratégias reaciondrias ndo sejam antecipadas durante o percurso
competitivo (Stackelberg, 1934).

No geral, a ontologia da criatividade implicita nos desenvolvimentos
microecondmicos da coordenacdo oligopolista baseada em jogos esta re-
lacionada a cognigéo légica que os agentes econdmicos empreendem para
organizar ou estruturar agdes e reagdes competitivas (Quadro 1).
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Quadro 1 Epistemologia da criatividade no paradigma da coordenaco oligopolista

Autor Natureza da deci- | Caracteristicado| Forma de criati- Semelhanca
sdo econdmica | processo cogniti-| vidade implicita tedrica
vo implicito (ontoldgica)
Cournot Decisdes interde- Simetria de | Criatividade por es- Amabile (1983)
(1897) pendentes, basea- raciocinio (sem | timulos: cognitivos | Wertheimer (1945)
das em precos. originalidade). | e consequenciais.
Bertrand Decisdes inter- Simetria de
(1883) dependentes, ba- raciocinio (sem
seadas no volume originalidade).
ofertado.
Stackelberg Decisdes interde- |  Assimetria de ra- | Criatividade por es- Amabile (1983)
(1934) pendentes, mas | ciocinio e ideacdo | timulos; algoritmo | Wertheimer (1945)
sequenciadas. complexa. de ideacéo. Wallas (1926)
Van- Decisdes coopera- Previsibilidade | Pensamento con- Guilford (1967)
-Neumann tivas e coalizdode | comportamental. | vergente; arvore de | Hadamard (1945)
e Morgens- | interesses mutuos. deciséo; criativida- |  Sternberg; Lubart
tern (1944) de econdmica. (1991; 1995)
Nash (1951) Decisdesndo| Incerteza e alter- Pensamento
cooperativas e | nativas de escolha| convergente; per-
assimétricas, complexas. | sonalidade; arvore
mas factiveis ao de decisdo; criativi-
equilibrio. dade econdmica.

Fonte: Elaborag&o prdpria.

Chamberlin (1933) revisitou o comportamento competitivo dos agentes
econdmicos, postulando que o equilibrio concorrencial ndo se reverbera,
necessariamente, em uma posicdo de repouso entre as forgas de merca-
do. Isso porque, diante da ndo homogeneidade dos bens, a concorréncia
sujeita-se as caracteristicas da demanda, dadas pelas preferéncias naturais
dos consumidores ou aquelas induzidas por mecanismos publicitarios.
Robinson (1934) reforgou essas afirmacdes a partir da constatacdo empi-
rica de que os esforgos empreendidos pelas firmas para diferenciar os seus
produtos eram capazes de alterar artificialmente a curva de demanda dos
consumidores. Essas ressalvas ao comportamento competitivo do main-
stream microecondmico foram cruciais para se reformular hipéteses basila-
res da teoria da firma, apesar de preservarem a abordagem estatico-compa-
rativa na formalizacdo dos modelos de concorréncia monopolistica.
Foram os cléassicos da Organizacdo Industrial que se distanciaram dessa
abordagem, tratando a firma a partir de suas determinacdes internas e dos
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aspectos dindmicos do mercado. Bain (1956), Steindl (1983) e Labini (1996)
afirmaram que a dindmica do mercado é dada pelas estratégias das firmas
capazes de influenciar os pregos de mercado, em rejeicdo a hipétese de
pregos endbgenos. Esses autores se preocuparam em explicar a formagao
de pregos dentro de uma margem limite.

Para Bain (1956) e Labini (1996), a margem do preco limite é delimitada
pelas vantagens que as firmas ja estabelecidas no mercado conseguem sus-
tentar em relagdo as firmas incumbentes. Logo, defenderam que formacao
de prego é influenciada por um conjunto de aspectos, como: vantagem de
custos, barreiras a entrada, marketing, inovacdo e diferenciacdo de produ-
tos. Ressaltaram, contudo, as vantagens decorrentes da diferenciagio de
produtos como preponderantes para a dindmica competitiva, por gerarem
monopélios de produtos especificos as firmas “criativas”.

Esses autores, sobretudo Labini (1996), chamaram a atencdo para a re-
levancia da mudanga tecnoldgica no processo de formacdo de precos e
na definicdo de estratégias de diferenciagdo de produtos. Reconheceram,
assim, a existéncia de interdependéncia entre as estratégias da firma, mas
em cardter dindmico e ndo atomizado, como postulado entre os expoen-
tes neocldssicos da coordenacgdo oligopolista. No entanto, apontam que a
ocorréncia de inovagdes somente se reverbera em aumento da margem de
lucro quando ndo ha uma difusdo generalizada da inovagdo ou da diferen-
ciagdo dos bens. Isso porque quanto maior a velocidade de propagacdo da
inovagdo, menor serd o seu impacto sobre a margem de preco limite e da
vantagem competitiva.

A critica aos fundamentos da teoria microecondémica neoclassica ela-
borada por esses autores incorpora dois importantes aspectos da uni-
versalidade do processo criativo, ainda que de modo simplério e trivial.
Com a menor énfase dada ao aspecto cognitivo das decisdes empresa-
riais, a incerteza e o estoque de conhecimentos se tornam preponde-
rantes para a dindmica competitiva. Hall e Hitch (1988) afirmaram, por
exemplo, que a incerteza acerca das rea¢des das firmas competidoras
exerce influéncia sobre a rigidez de precos do mercado. Os modelos de
concorréncia monopolistica (Chamberlin, 1933; Robinson, 1934) e a teo-
ria do oligopdlio (Bain, 1956; Steindls, 1983; Labini, 1996) evidenciam
que o exercicio da criatividade é um mecanismo de expansdo da partici-
pacdo de mercado das firmas a partir da diferenciacdo de produtos e da
mudanga tecnoldgica.
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A interpretacdo ontoldgica da criatividade dentro dessa abordagem da
coordenagdo oligopolista identifica a criatividade como uma condicdo
necessdria para a dindmica competitiva, que ocorre em dois dominios:
a) dominio organizacional, no interior da firma, onde os individuos bus-
cam implementar ideias novas e relevantes para a obtengido de novos
produtos, métodos de produgdo e/ou comercializagio; e b) dominio con-
correncial, no 4&mbito do mercado, onde as firmas estabelecidas valem-
-se dos processos criativos para limitar a condigdo de entrada das firmas
incumbentes, utilizando-se das vantagens obtidas pelo processo criativo
de dominio organizacional.

Desse modo, entende-se que a trajetéria competitiva da firma se baseia
na cumulatividade de conhecimentos pelo empresério, de modo que a re-
presentagdo da firma é resultado do préprio individuo. Nesse particular,
compreende-se que as assimetrias verificadas nas capacidades gerenciais e
competitivas das firmas explicam-se por fatores dimensionais da criativida-
de, personalidade, gestdo e estratégia ndo otimizadas de escolhas. Infere-
-se, a partir dessa literatura, que essas assimetrias sdo reforgadas quando se
comparam as firmas ja estabelecidas com as firmas potencialmente entran-
tes no mercado, que detém menor conhecimento individual acumulado.

3.3 Paradigma (neo)schumpeteriano

Ao contrério dos paradigmas neoclassico seminal e oligopolista, Schum-
peter (1997) afirmou que o processo competitivo ndo ocorre apenas pelo
preco ou pela quantidade produzida, mas, fundamentalmente, pelo esfor-
co de comercializagdo das firmas, engendrado na qualidade e originalida-
de dos bens e servicos transacionados no mercado. Nesse sentido, atrelou
0 processo criativo a formacdo de novos bens de consumo, métodos de
producdo e modelos de gestdo. Isso porque o impacto do que chamou
de “destruicdo criativa” reduz o retorno das praticas restritivas adotadas
pelas firmas com o objetivo de maximizar o lucro e preservar sua posicdo
de mercado.

Semelhante ao que propds Wallas (1926), o trabalho desenvolvido por
Schumpeter (2016) sugere que os determinantes e estimulos do processo
criativo encontram-se no centro das decisdes econdmicas e no modus ope-
randi do préprio sistema econémico, expressando-se em trés fases sequen-
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ciais: a) invencdo; b) inovacdo; e c) difusdo. A invencdo consiste na combi-
nagdo de impulsos criativos individuais, formados a partir de proposi¢des
direcionadas & satisfacdo de necessidades econdmicas (bens de consumo,
métodos de producdo e modelos de gestdo) ou decorrentes de transfor-
magGes sociais ou do progresso tecnolégico (comunicagdo e engenharia).
Uma vez que o exercicio da criatividade se reverbere em transformagdes
relevantes ao mercado, promovendo desde a formagio de novos habitos
de consumo até a redugdo da estrutura de custo de producdo, consolida-
-se a fase de inovacdo, empreendida pela figura do empresério e da firma.
Sequencialmente, as inovagdes serdo objeto de imitacdo, ou seja, uma ex-
pressdo criativa ndo original, empreendida pelos concorrentes com o obje-
tivo de mitigar as vantagens competitivas obtidas pelos pioneiros (difusdo).

Uma tentativa de compatibilizar a nogdo de processo criativo psiquico
e econdmico presente, respectivamente, em Wallas (1926) e Schumpeter
(2016), é sintetizada na Figura 2.

Figura 2 Compatibilizacdo conceitual entre processo criativo psiquico e econémico
INDIVIDUO FIRMA MERCADO

INVENGAO INOVACAO DIFUSAO

RACIOCINIO —>| ILUMINACAO |—>| VERIFICAGAO

Y Y

INCUBACAO I— P&D DISSEMINACAO

Fonte: Elaboragéo prépria.

A inferéncia ontoldgica sugere que o inicio do processo criativo econémico
corresponde aos dois ciclos iniciais do processo criativo psiquico. Em sua
fase inicial, o ciclo inovativo schumpeteriano ocorre no 4mbito do racio-
cinio, sendo resultado da combinacao de trés importantes operagdes inte-
lectuais presentes no individuo, como: cogni¢do, memoria e pensamento
convergente (Guilford, 1967; Lubart, 2007). Na fase de invencdo, os indi-
viduos pensam em alternativas para problemas econdmicos e comerciais
existentes, propondo solugdes originais e relevantes para as demandas de
mercado, utilizando, para tanto, habilidades pessoais préprias, conheci-
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mentos tacito e especializado, assim como informagdes socioambientais
do mercado (Sternberg; Lubart, 1995). Destaca-se a personalidade do indi-
viduo como preponderante para o exercicio criativo caracteristico do me-
canismo psiquico da invencdo, em que se vislumbra a acdo empreendedo-
ra derivada da percepg¢do de novas oportunidades de negécios.

Apbs a proposi¢do de solugdes originais e relevantes para as demandas
de mercado (raciocinio), as ideias sdo transferidas para o plano psiquico
da incubacdo. Nessa etapa do processo criativo, o pensamento divergente
é acionado pelos individuos em um esforco involuntario de “gestagdo in-
consciente” das ideias. Trata-se de um processo heuristico que conduz o
individuo na formula¢do de estratégias para tornar suas ideias vidveis, ou
seja, determinar como executé-las. Do ponto de vista psiquico, a heuristica
consiste em processos cognitivos empregados em decisdes ndo otimiza-
doras, sendo estabelecida como mecanismo exploratério para combinar
informacdes e, assim, subsidiar um conjunto de decisdes. O grau de sofis-
ticacdo da heuristica de incubagdo dependerd das caracteristicas multidi-
mensionais que afetam o pensamento divergente do individuo.

No plano econdmico, a etapa de incubagdo coloca as ideias do indi-
viduo em fronteira com as firmas. Isso porque as firmas sdo o ambiente
institucional em que o conjunto de alternativas pensadas pelo individuo
serd investigado para se verificar a sua real aplicacdo ao mercado (ilu-
minacdo). Serd por meio de pesquisa e desenvolvimento (P&D) que a
heuristica de incubagdo sera substituida por métodos sistematicos de va-
lidacdo e concretizagdo das ideias, transformando-as em produtos, servi-
cos e/ou processos passiveis de rendimento ou vantagem econdmica e,
portanto, inovagao.

As inovagdes resultantes do processo psiquico de iluminagdo sdo dis-
seminadas no mercado, cuja velocidade serd determinada pela dindmica
do processo concorrencial, responsavel por estimular processos criativos
sequenciais de imitacdo e/ou destruigdo criativa. Na perspectiva schum-
peteriana, a difusdo de inovacdo corresponde aos esforgos empreendidos
pelas firmas para consolidar a modernizagio dos processos produtivos ou
bens e servicos decorrentes do processo criativo. Doutro modo, a difusdo
representa o mecanismo de verificagdo empirica do produto das ideias.
Entretanto, (Schumpeter, 1997; 2017) negligencia a natureza incerta do
processo criativo, de modo que suas contribui¢bes nido permitem delinear
uma interpretagdo ontolégica acerca do papel do mercado na confirmacio
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da atividade inovativa, ou seja, disseminagdo da criatividade. Isso porque
as inovagdes disseminadas podem ndo seguir uma trajetéria aderente a
demanda ou as normas e regulagdes institucionais. Ademais, destaca-se o
fato de o exercicio da criatividade ocorrer de forma concomitante entre as
firmas, o que ndo garante o pioneirismo das inovacdes.

A premissa ciclica e dindmica do sistema econdmico suscitada por
Schumpeter (1997) indica que o processo criativo incorrido nas firmas
apresenta mudangas no tempo, como também no préprio mercado em que
atuam. Assim, a capacidade de prever os resultados de suas inovacdes, por
exemplo, torna-se inexequivel, devido a incerteza estrutural e tecnoldgica
do mercado. Inspirando-se no modelo de racionalidade limitada de Simon
(1987), os autores neoschumpeterianos Nelson e Winter (2005) desenvol-
veram uma teoria evoluciondria da mudanga tecnoldgica, cuja contribui-
¢do demonstra-se relevante para preencher a lacuna na compatibilizac¢do
entre o processo criativo psiquico e econdmico. Isso porque defendem que
o fluxo de inovagdes altera constantemente o conjunto de informagdes no
qual os empresarios balizam suas decisoes, reforcando a complexidade de
suas escolhas, o que amplia a relevancia dos projetos de P&D.

Nessa proposigdo tedrica incorporara-se a natureza evoluciondria e es-
tocastica da inovagdo. Por isso, procedimentos heuristicos de busca e roti-
na atuam para mitigar as incertezas do processo criativo. Esse processo de
busca se expressa pela sistematizagdo de procedimentos de ideagdo, com-
pativel com o conceito psicoldgico de iluminacdo elaborado por Wallas
(1926). Em certa medida, essa conotagdo encontra-se prevista na segunda
fase do processo criativo schumpeteriano (Figura 2), porém é melhor com-
preendida quando atrelada ao conceito de rotina, que reside em um con-
junto de técnicas e procedimentos empregados na atividade empresarial,
desde a concepgdo do bem ou servigo até a sua disseminagdo no mercado.
Essas rotinas guardam em si o repositério de conhecimentos e habilidades
internas a firma, que inclui a criatividade tacita de seus trabalhadores.

O processo de busca e a sistematizagdo das rotinas contribuem para mi-
tigar as incertezas do processo criativo, mas ndo as eliminam por comple-
to. O resultado do esforgo de P&D, por exemplo, depende de uma etapa
posterior, que seleciona as inovag¢des difundidas, consonante com a Gltima
fase do processo criativo psiquico e econdémico da Figura 2. De acordo
com Nelson e Winter (2005), o 16cus preferencial de sele¢do das inovacdes
decorrentes do processo criativo operado nas firmas ocorre no mercado,
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mas também é exercido por agéncias reguladoras e normas institucionais,
que condicionam a trajetéria das inovagdes disseminadas pelas firmas. Isso
inclui as preferéncias dos consumidores, as estratégias de diferenciacdo
dos concorrentes e a legislagdo setorial aplicavel. Nesse sentido, a fase de
selecdo determina o ritmo de difusdo da inovacdo, que podera seguir um
mesmo regime tecnolégico (Freeman; Soete, 1997), fundamentando-se em
mudancas técnicas residentes em uma trajetdria tecnolégica ja selecionada
e difundida no mercado (Nelson; Winter, 2005); ou promovendo mudan-
cas radicais que resultem em rupturas e descontinuidades no paradigma
tecnoldgico vigente no ambiente de selecdo (Dosi, 1988).

As contribuicoes de Simon (1987) e dos neoschumpeterianos Nelson e
Winter (2005), Dosi (1988) e Freeman e Soete (1997) aludem para o con-
ceito sistémico de criatividade proposto por Feldman et al. (1994), que
aborda a trajetdria do processo criativo em torno do nicleo de dominio
e do nucleo de campo. Essa contribuigdo da teoria multidimensional da
criatividade apresenta similaridade com o conceito neoschumpeteriano de
ambiente de selegdo. O nicleo de campo é uma representagdo ontolégica
do mercado — ambiente econémico de disseminacdo das inovacdes —, en-
quanto o nucleo de dominio alude para o regime cultural, institucional e/
ou cientifico, responsavel por determinar a trajetéria sistémica das ideias
e o modo como essas serdo difundidas nos respectivos nicleos de campo,
conforme ilustrado na Figura 3.

Figura 3 Compatibilizacdo conceitual entre ambiente de selecdo neoschumpeteriano e
trajetéria nuclear da criatividade

——>|  AVBIENTEDESELECAO  |<——

A Y

— NUCLEO DE CAMPO | NOWGHO | NUCLEO DE DOMINIO —
—> FIRMA | | DoMiNoOCULTURAL  |«——
|  ESTRUTURADE MERCADO | | DOMINIOINSTITUCIONAL  |«——
L—>|  REGIMESSETORAS | | DOMINIOCIENTIFICO  f€——

Fonte: Elaboragéo prdpria.
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Na abordagem dos sistemas criativos, o exercicio da criatividade tem a
inovagdo como resultado fundamental e central do processo decisério do
individuo. Para além de um fenémeno cognitivo, a criatividade é entendi-
da como um elemento intrinseco a prépria dindmica social, sendo deter-
minada pela personalidade do individuo em conjunto com seu contexto
sociocultural e econémico. Entretanto, a criatividade é um aspecto da uni-
versalidade humana condicionado por dois grandes nicleos, responsaveis
por delinear e selecionar o que de fato é inovador. Em uma interpretacdo
neoschumpeteriana, esses dois ndcleos — campo e dominio — correspon-
dem ao ambiente de selecdo das inovacdes, visto que o processo criativo é
estocastico e evoluciondrio.

A aplicacdo seméntica da criatividade na interpretacdo ontoldgica do
pensamento econdmico evoluciondrio sugere que o nicleo de campo é
formado por um conjunto de firmas inovadoras. Esse nucleo é delineado
pela estrutura do mercado e seus respectivos regimes setoriais. Entende-se
que a interagdo da firma com o mercado é um estimulo para o exercicio da
criatividade. Na abordagem neoschumpeteriana, a existéncia e o escopo
da firma ultrapassam a légica da lucratividade, sendo associada a objetivos
econdmicos subjetivos e diferencidveis.

O nucleo de dominio da trajetéria da criatividade é formado por trés
dominios internos: cultural, institucional e cientifico. No dominio cultural,
os aspectos sociais do individuo e do empresario delimitam a trajetéria
da criatividade. Elementos como religido, arte, cultura, padrdes sociais,
aspiragbes morais e éticas, motivagbes sociais e econdmicas direcionam
o processo criativo dos individuos. Em uma sociedade conservadora, por
exemplo, o processo criativo demonstra-se menos progressista, devido
aos condicionantes da cultura sobre a personalidade dos individuos. As-
sim, a cultura forma um paradigma criativo, de modo que o processo de
ideacdo dos individuos obedeca a uma trajetéria regular e homogénea.
Porquanto, ndo se pode conceber ideias a partir do desconhecido ou sem
motivacgdo social.

Os aspectos institucionais também condicionam o processo criativo,
pois as producdes criativas estdo sujeitas a instrumentos de protecdo inte-
lectual. Desse modo, o arcabouco normativo afeta a trajetéria de ideacdo
dos individuos, podendo, inclusive, interferir na velocidade de difusdo. No
que se refere ao dominio cientifico, o status quo do progresso tecnoldgico
também influenciaré a trajetéria do processo criativo, que poderd manter-
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-se na mesma dire¢do de um paradigma tecnoldgico (cumulatividade e
continuidade) ou inaugurar novos paradigmas (ruptura e descontinuida-
de). Desse modo, o processo criativo, assim como o progresso tecnoldgico
encontram-se inexoravelmente ligados a codificacdo do conhecimento e as
formas de aprendizado, de modo que o ambiente de sele¢do se subordina
a trajetéria das inovagdes (path dependence) no mercado. Nesse sentido,
as firmas pioneiras, geralmente, tornam-se lideres de seu desdobramento,
dado os mecanismos de cumulatividade. No contexto da competicio, a
diferenciacdo de produtos é fundamental para que as firmas possam se so-
bressair diante da lideranca tecnoldgica exercida por outras concorrentes.

Em resumo, pondera-se que os nicleos de campo e dominio da criativi-
dade promovem assimetrias técnico-econdmicas, resultado de diferentes
esforcos P&D no processo de iluminacdo das ideias. Por isso, quando o
ambiente de selecdo recebe e promove a difusdo de uma criagdo original
imputa uma série de barreias de caréter cultural (apropriabilidade), insti-
tucionais (patentes) e cientificas (trajetdria técnico-econdmica) as demais
firmas que operam no mercado.

5 Consideracoes finais

A habilidade dos agentes econémicos de formular ideias e combinar alter-
nativas de decisdo estd sujeita a sua capacidade de coletar, compreender e
processar informagdes, o que implica um comportamento racional limita-
do e que, portanto, ndo garante escolhas 6timas. Portanto, a suposicdo de
universalidades dos processos cognitivos presente na tradicdo neocldssica
seminal e oligopolista demonstra-se insuficiente para revelar os proces-
sos criativos existentes na economia. No entanto, demonstra-se Gtil para
descrever um tipo particular de criatividade — a econdmica. Sob essa ta-
xonomia, define-se o processo criativo como uma decisdo econémica que
apresenta implica¢des diretas/indiretas ao bem-estar individual ou coleti-
vo (firma ou mercado). Nesse caso, a agdo criativa dos individuos apresen-
ta certo grau de inter-relagdo com o processo decisério.

Em outros termos, a criatividade econdmica é o esfor¢co empreendido
pelos individuos para propor alternativas de escolhas combinatérias ao
conjunto de decisdes a que se submetem. E a capacidade de gerar atalhos
cognitivos para solucionar problemas alocativos limitados por aspectos
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ndo necessariamente econémicos. Diante da andlise ontolégica da abor-
dagem microeconémica neocldssica, interpreta-se que o exercicio da cria-
tividade econémica incide em um custo psiquico, que se infere ser o custo
econdémico de mobilizar a cogni¢do humana para o ato de criar e inovar.

Quando se considera a abordagem heterodoxa da coordenagao oligo-
polista vislumbra-se a criatividade econémica como um componente do
capital humano, que a torna um ativo especifico das firmas. Esse tipo de es-
pecificidade decorre essencialmente dos processos de aprendizado tacitos
internos a firma (learning-by-doing). Trata-se de uma capacidade dindmica
da firma para impulsionar e manter a sua competitividade, por meio da
melhoria, combinacdo, protegio e, quando necessario, da reconfiguracdo
dos ativos empresariais intangiveis e tangiveis ligados a produgéo.

Mais do que um motor essencial para a dindmica capitalista, o processo
criativo é um fendémeno sistémico e complexo que se reverbera em uma
mecénica heuristica e em inovacgo. Por isso, a criatividade também pode
ser representada como um input-output. Por meio da andlise ontoldgica rea-
lizada a partir da abordagem schumpeteriana e evoluciondria, a criativida-
de é definida tanto como um insumo produtivo — conhecimento tacito e
codificado, P&D, habilidades profissionais etc. (que podem ser protegidos
por propriedade intelectual ou ndo) —, como um bem em si mesmo, quan-
do difundido na forma de inovagdo (de produto, processo, marketing ou
organizacional), através dos mecanismos usuais de selecdo do mercado.
Um exemplo é a comercializacdo de direitos de utilizagdo de modelos de
negécios em forma de franquias ou marca.

Apesar de este estudo ndo exaurir a relagdo entre criatividade e
economia,® duas questdes importantes podem ser abstraidas. Primeiro,
a compreensdo do processo criativo exige identificar os aspectos psico-
dindmicos e multidimensionais que explicam o desempenho criativo dos
individuos. Isso se demonstra importante para se compreenderem os de-
terminantes comportamentais dos individuos, sobretudo, em contextos
de selecido adversa e de escolhas sob a condi¢do de incerteza, tanto em
ambientes cooperativos ou sem coopera¢do. Ademais, essa compreensdo
é atil para orientar os policy makers sobre quais os aspectos da criativida-
5 Em uma agenda futura, acredita-se ser conveniente recorrer a Economla Comportamental
para explorar a proposicdo do custo psiquico dos processos criativos. O uso da abordagem de

Multi-Level Selection Theory podera ser Gtil para lidar com a questdo da sele¢do da criatividade
em diferentes niveis (intra e entre firmas).
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de podem ser fomentados para se obterem efeitos positivos sobre o pro-
gresso tecnoldgico e o esforgo inovativo das firmas. Em segundo lugar,
a compreensdo dos aspectos psicodindmicos e multidimensionais tende
a revelar fatores psicométricos relevantes para a modelagem de aspectos
microecondmicos aplicados, especialmente aqueles relacionados a gestdo
competitiva por meio de processos de aprendizagem.
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