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EMOCOES, CRIATIVIDADE E INOVACAO:
REFLEXOES SOBRE ESTA RELAGAO

EMOTIONS, CREATIVITY AND INNOVATION: REFLECTIONS ABOUT THIS RELATIONSHIP

Raquel Engelman’
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RESUMO

A gestdo para a criatividade e a inovacdo é um desafio, especialmente, para as empresas em contextos ex-
tremamente competitivos e, para enfrentar esse desafio, tem-se argumentado que as empresas devem con-
tar com recursos especificos para promover o comportamento criativo, desenvolvendo fatores que podem
influenciar positivamente a criatividade dos individuos, tornando as organizagdes mais inovadoras. Nesse
contexto, torna-se extremamente relevante compreender os fatores que influenciam a criatividade e o de-
senvolvimento de inovagdes, especialmente, os fatores psicoldgicos. Assim, este ensaio discute a relagdo en-
tre os fatores psicoldgicos, especialmente as emocgdes, a criatividade e a inovagao, com a finalidade de trazer
contribuicdes para a melhoria da gestdo da criatividade e da inovacao. Propde-se também um modelo tedrico
preliminar, visando a prover algumas relagdes a serem investigadas em estudos futuros. Para que o ambiente
organizacional seja o locus da criagdo Util, o contexto precisa ser de apoio aos individuos que nela trabalham,
ja que desses individuos fazem parte as emoc¢des, em diferentes valéncias e intensidades. No entanto, as
ligacGes de causalidade entre emocées, criatividade e inovagdo precisam continuar a ser examinadas, ja que
a operacionalizacdo dos conceitos, bem como os resultados ainda ndo sao conclusivos. Para tanto, é impor-
tante que os dois subcampos tedricos relacionados a criatividade e a inovacdo tornem-se mais integrados
futuramente devido a sua potencialidade e porque, atualmente, hd muito pouca sinergia. Adicionalmente,
é fundamental que essas pesquisas tenham carater multinivel, integrando os niveis individuais, de grupo e
organizacionais nos diversos setores criativos.
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ABSTRACT

The management for creativity and innovation is a challenge, especially for companies in highly competitive
environments and to meet this challenge, it has been argued that companies must have specific features to
promote creative behavior, developing factors that can positively influence creativity of individuals, making
the most innovative organizations. In this context, it becomes extremely important to understand the factors
that influence creativity and the development of innovations, especially psychological factors. Thus, this the-
oretical essay discuss the relationship between psychological factors, especially the emotions, creativity and
innovation, in order to bring contributions to the improvement of creativity and innovation management. It is
also proposed a preliminary theoretical model, aiming to provide some relationships to be investigated in fu-
ture studies. In order for the organizational environment to be the locus of useful creation, the context must
be of support to the individuals who work in it, since these individuals are part of the emotions, in different
valences and intensities. However, the causal links between emotions, creativity and innovation must con-
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tinue to be examined, since the operationalization of concepts, and the results are not yet conclusive. The-
refore, it is important that the two theoretical sub-fields related to creativity and innovation become more
integrated in the future because of its potential and because currently there is very little synergy. In addition,
it is essential that these studies have multi-level character, integrating individual, group and organizational
levels in the various creative sectors.

Keywords: Creativity. Innovation. Emotions.

1 INTRODUCAO

As expressdes “industrias criativas” e “economia criativa” sdao relativamente recentes, pois sdo
resultado da “terceira revolugao industrial” e estao relacionadas diretamente ao paradigma de pro-
ducdo da sociedade contemporanea baseada na era do conhecimento, da informacao e do aprendi-
zado. A Economia Criativa é considerada uma das grandes estratégias de desenvolvimento do século
XXI, uma vez que atua nas quatro dimensdes da sustentabilidade: econémica, social, ambiental e
cultural. E uma atividade que vai além do desempenho econémico, atuando como fator de coes3o
e transformacdo social, ambientalmente sustentavel, e que fortalece os valores, os diferenciais e a
credibilidade de comunidades e empresas (DEHEINZELIN 2011, MIGUEZ, 2007).

A categoria de economia criativa pode ser considerada como um conjunto de atividades, bens
ou servigcos culturais que possuem natureza tanto econémica quanto cultural. Assim, os setores
criativos incluem atividades produtivas que apresentam como processo principal um ato criativo
gerador de valor simbdlico, elemento este que se constitui como base da formacgao do preco e que
resultard na producdo de riqueza cultural e econémica. O Plano da Secretaria da Economia Criativa
do Ministério da Cultura destaca que setores criativos vao além dos setores denominados como tipi-
camente culturais ligados a producgdo artistico-cultural (musica, danga, teatro, dpera, circo, pintura,
fotografia, cinema), compreendendo outras expressdes ou atividades relacionadas as novas midias,
a industria de conteldos, ao design, a arquitetura, entre outros. O plano propde um escopo dos
Setores Criativos, classificando em cinco grupos as organizagdes pertencentes ao setor. Entre estes,
o campo das Criacdes funcionais inclui a moda, o design, a arquitetura e a arte digital (MINISTERIO
DA CULTURA, 2012).

A economia criativa estd relacionada aos circulos de criagao, producgao e distribuicao de bens e
servigos que utilizam criatividade no desenvolvimento de inovagdes. A matéria-prima da economia
criativa esta relacionada ao conceito de criatividade, que, segundo a UNESCO (2008, 2010), é fun-
dada em varias dimensdes do fendmeno e baseada na concepg¢ao individual de ideais geradas, que
podem ser modificadas quando nascem da articulacdo entre as diferentes criatividades: cientifica,
tecnoldgica, cultural e econémica. Quando as ideias criativas se transformam em produtos e servi-
¢os reais, elas passam a ser consideradas inovagdes, podendo contribuir de forma contundente para
a competitividade das empresas e para o avang¢o da economia de modo geral.

Essas industrias criativas tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas, que,
em parceria com gestores e, quando necessario, profissionais da area tecnoldgica, desenvolvem
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produtos (e servicos) comerciais cujo valor econémico reside nas suas propriedades intelectuais. A
criatividade ndao é monopdlio dos artistas e esta presente também em cientistas, empresarios, eco-
nomistas, entre outros, pois eles tém a capacidade de criar algo novo, original, pessoal, significativo
e real (HOWKINS, 2001).

Mas, a gestdo para a criatividade é um desafio para as empresas que enfrentam a inovagao
intensiva em contextos competitivos e, para enfrentar esse desafio, tem-se argumentado que as
empresas devem contar com recursos especificos para promover o comportamento criativo, de-
senvolvendo fatores que podem influenciar positivamente a criatividade dos individuos (AMABI-
LE, 1998, BREM; PUENTE-DIAZ; AGOGUE, 2016), tornando as organizacdes mais inovadoras. Nesse
contexto, Anderson, Potocnik e Zhou (2014) afirmam ser extremamente relevante compreender os
fatores que influenciam a criatividade e o desenvolvimento de inovagdes, especialmente, os fatores
psicologicos.

Assim, este ensaio tedrico visa a desenvolver uma discussdo sobre a relagao entre os fatores
psicolégicos, especialmente as emocgdes, a criatividade e a inovagdo, com a finalidade de trazer
contribuicdes para a melhoria da gestdo da criatividade e da inovacdo nas organizacdes. Adicio-
nalmente, propde-se um modelo tedrico preliminar, visando a prover algumas relagdes a serem
investigadas em estudos futuros. A discussdo sobre a relagao entre esses temas nao é de interesse
exclusivo da industria criativa e, apesar de essa estar mais diretamente vinculada aos assuntos em
questdo, tal discussdo contribui com todas as organizacdes voltadas a serem mais inovadoras. Para
facultar a referida reflexao e a compreensao da linha argumentativa, a estrutura do trabalho inicia
com a revisao dos temas criatividade e inovacgao, diferenciando os termos e discutindo a sua relacao,
o que contribui para explorar a tematica seguinte, que aborda as emog¢des. Na sequéncia, entdo, é
apresentado o conceito de emocdo e sdo discutidas as dimensdes valéncia e intensidade, bem como
a sua relagdo com criatividade.

2 CRIATIVIDADE E INOVAGCAO

A criatividade e a inovacdo sdo temas centrais na sociedade em geral e nas organizacdes em
particular. Na medida em que ambos implicam a geracao de ideias ou conhecimento, eles estao
no cerne da “economia ou sociedade do conhecimento” (KOIVUNEN; REHN, 2009) e de resulta-
dos importantes, tais como crescimento econdmico e vendas, producdo cientifica e aprendizagem
(REITER-PALMON; KAUFMAN, 2014). Por isso, segundo Brem, Puente-Diaz e Agogué (2016), ndo é
surpreendente encontrar artigos cientificos, programas de intervencao, conferéncias, seminarios,
consultorias e conversas informais sobre criatividade e inovacdo por meio de uma ampla variedade
de disciplinas, incluindo negdcios e gestdao, marketing, engenharia, design, psicologia, educagao e
entre os diferentes segmentos da populacdo que variam desde gerentes e consultores até cientistas
e educadores.
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Salientando a importancia do tema, Anderson, Potocnik e Zhou (2014) demonstram, a partir
de revido da literatura realizada recentemente, o crescente interesse por esse tema. A pesquisa foi
realizada pela Web of Science usando criatividade e inovagcdo como palavras-chave nos campos de
gestdo, negdcios, psicologia, psicologia social e aplicada, multidisciplinar.
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Figura 1 - Crescimento de publicagées no campo de criatividade e inovagdo
Fonte: Anderson, Potocnik e Zhou (2014)

Além disso, a criatividade e a inovagdo sdo necessdrias para lidar com novos desafios
e encontrar solucdes para os problemas existentes (MARCH, 2006). E, de cordo com Castafier (2016),
também tém sido associadas a tomada de decisdo, a resolucdo de problemas, ao empreendedoris-
mo corporativo ou intraempreendedorismo, a adaptag¢do organizacional e ao sucesso global em
todos os tipos de organizagcGes. Embora varias definicdes tenham sido propostas, continua havendo
uma falta de consenso geral entre os pesquisadores sobre o que constitui precisamente a criativida-
de ou a inovagao, com diferentes estudos usando e operacionalizando cada conceito de uma forma
diferente (ANDERSON; POTOCNIK; ZHOU, 2014).

Assim, alguns autores mais recentes (ANDERSON; POTOCNIK; ZHOU, 2014, BAER, 2012, CAS-
TANER, 2016) concordam que é necessario esclarecer se esses dois termos se referem ao mesmo
fendmeno ou ndo, quais sdo os fatores que antecedem o seu desenvolvimento e se devem evoluir
teoricamente de modo conjunto.
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Os termos criatividade e inovacdo sdo muitas vezes utilizados em artigos atuais alternadamente
(por exemplo, AMABILE, 1988; MARTINS; TERBLANCHE, 2003; ANDERSON; POTOCNIK; ZHOU, 2014)
ou com definicGes que em parte se sobrepdem: alguns autores vém a criatividade como o passo
inicial no processo de inovacao, ou seja, a geracado de ideia ou a criacdo é uma etapa de um processo
de inovacgdo, que, por sua vez, possui varias etapas, como compartilhamento e implementagao (por
exemplo, BAER, 2012, DE CLERQ.; CASTANER; BELAUSTEGUIGOITIA, 2011, ANDERSON; POTOCNIK;
ZHOU, 2014). Além disso, Castafier (2016) afirma que confusdo substancial também ocorre no trata-
mento da criatividade e da inovagdao como recursos, capacidades, processos ou resultados. Ander-
son, Potocnik e Zhou (2014) complementam que pesquisas empiricas até o momento produziram
resultados conflitantes, com alguns antecedentes por vezes tendo impactos positivos, por vezes,
negativos sobre criatividade e inovagao. Esses resultados conflitantes podem ser atribuidos a uma
definicdo pouco clara do que os pesquisadores queriam estudar, bem como uma falta de clareza
sobre os referentes utilizados para avaliar os resultados de ambos os processos.

Duas vertentes distintas da literatura desenvolveram essa tematica, cada uma abordando um
dos dois conceitos com significativo isolamento, como pode ser observado, por exemplo, em revi-
sdes recentes (ANDERSON; POTOCNIK; ZHOU, 2014, CROSSAN; APADYN, 2011). Enquanto a criativi-
dade organizacional tende a se desenhar a partir da psicologia social e cognitiva (pesquisa de com-
portamento organizacional) nos niveis individuais ou de grupo e se concentrar nas fases de geracao
de ideia e comunicacao, a investigacdo sobre a inovagao organizacional tem mais frequentemente
tomado um nivel de andlise superior, ou seja, em uma perspectiva organizacional, baseado em teo-
rias voltadas a examinar o processo mais amplo desde o que antecede a implementacdo da ideia
indo até a comercializagdo (CASTANER, 2016).

De modo geral, ao observar os conceitos utilizados na literatura, é possivel perceber que a novi-
dade é um atributo central para ambos os termos. Entretanto, eles diferem essencialmente, ja que a
inovacao se refere a introducdo efetiva, a utilizacdo ou a transformacdo de uma ideia nova (SCHUM-
PETER, 1942). A criatividade pode ser considerada como o componente conceitual da inovacao,
pois a inovacao engloba a concretizacdo e a aplicacdo das novas ideias (ALENCAR, 1995, STO-
NER; FREEMAN, 1999). Para Burnside, Amabile e Gryskiewicz (1988) e Woodman, Sawyer e Griffin
(1993), a criatividade é um processo anterior a inovacao e pode produzir um novo produto, servico,
ideia ou processo que sera implementado por meio da inovagao. Assim, a inovacao nas organizagoes
representa o estdgio do uso de uma nova ideia, como a materializacdo de uma nova ideia de produ-
to em um protdétipo, bem como posterior producdo e comercializagdo (bem-sucedida) (BAREGHEH;
ROWLEY; SAMBROOK, 2009). A inovacao pode ser definida como a aplicacdo ou a comercializacdo de
uma invencao ou até mesmo a incorpora¢do em uma patente (AUDIA; GONCALO, 2007).

Castafier (2016) aponta que a criatividade se refere a capacidade dos individuos de se envolve-
rem em um processo que leva a criagcdo de objetos ou ideias no contexto organizacional que ndo sao
a mera reproducdo de outras existentes, ideias que sdo novas. Por sua vez, a inovagao relaciona-se
ao processo de transformacdo de uma nova ideia em algo considerado util, portanto, um objeto
(produto, artefato, ferramenta) ou um processo que satisfaz uma meta organizacional. Além disso,
o autor recomenda que a criatividade deve se referir a geragao de novas ideias, o que pode ser apli-
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cado a qualquer fase do processo de inovacao, mas ndo se limitando a capacidade ou ao processo
necessario para gerar ideias que sao consideradas como sendo potencialmente Uteis ou que se tor-
nam Uteis. SO a sua selecdo posterior e a aplicagdo podem ser chamadas Uteis, ja dentro do dominio
da inovagao.

Ainda, de acordo com Gurgel (2006), a relacdo entre criatividade e inovacdao tem duas ca-
racteristicas importantes: a criatividade deve perpassar todos os elos internos da empresa e
também agir externamente apoiando tanto a captacdo de informacdes para o inicio do desen-
volvimento da inova¢ao quanto a comercializagdo da inovagdo junto ao mercado; a criatividade
deve estar presente em todos os elos da cadeia de valor, maximizando a idealizacdo, propondo
métodos de raciocinio criativo para a selecdo dos projetos, melhorando a qualidade do desen-
volvimento e apoiando a comercializagdo. Apesar de atuar em todos os elos, hd maior utilidade
na maximizacdo no momento de idealizacdo.

Amabile (1998) ressalta que, em mais de duas décadas atuando no mercado, percebeu a criativi-
dade com mais frequéncia ser prejudicada em vez de ser estimulada. Para a autora, as metas de pro-
dutividade e os principios de gestao parecem frear o potencial criativo dos funcionarios e, mesmo
gue as organizacOes precisem atingir seus objetivos, é preciso cautela nas diversas areas de gestao.
A autora destaca trés elementos para o desenvolvimento da criatividade: expertise, raciocinio criati-
vo e motivacdo. Expertise refere-se a todo o conhecimento e a experiéncia que uma pessoa possui e
que podem ser usados no trabalho; raciocinio criativo trata da maneira de abordar os problemas e
da capacidade de juntar ideias existentes em novas combinag¢des; o fator motivacional divide-se em
motivacdo intrinseca que € interna ao individuo, relacionada a sua vontade, e motivacdo extrinseca
originada da “necessidade do fazer”, mesmo que ndo tenha vontade.

Nesse sentido, Sternberg (2006) afirma que uma organizagdo pode ter todos os recursos inter-
nos necessarios para potencialmente pensar criativamente, entretanto, sem algum apoio ambiental,
a criatividade que um sujeito possui pode nunca se manifestar. Assim, é fundamental que a organi-
zagao crie o ambiente apropriado para que a criatividade e a inovag¢ao ocorram. Por conseguinte,
compreender a influéncia dos fatores psicoldgicos, como a emocdo, é extremamente relevante.

3 EMOGAO E CRIATIVIDADE

Ao se referir aos fendmenos emocionais, os termos mais utilizados sao afeto, humor e emocao.
Afeto é o termo mais geral, referindo-se a um estado de sentimento subjetivo que incorpora estados
duradouros de humor, como felicidade ou depressdo, bem como outros mais especificos, como ale-
gria ou raiva (FRIJDA, 1993). Humor e emogao sdo geralmente vistos como subtipos de afeto, sendo
as emocg0Oes mais fortemente dirigidas para um determinado estimulo, seja ele uma pessoa, um ob-
jeto ou um evento (FRIJDA, 1993). Por exemplo, alguém esta com raiva porgue um engarrafamento
o frustra do objetivo de chegar a um show no hordrio. Em humor, falta essa qualidade do objeto de
direcionamento. Entretanto, estudos atuais tém usado as palavras como sinénimos, o que sera feito
neste artigo.
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As emog0Oes apresentam distintas dimensdes de andlise, sendo as mais estudadas a valéncia e
a intensidade. A valéncia ocorre, pois alguns estados emocionais sdo positivos (por exemplo, feliz,
alegre, descontraido), e outros sdo negativos (por exemplo, raiva, ansiedade, tristeza). Alguns es-
tados emocionais positivos sdo calmos em intensidade (relaxado), enquanto outros sdo intensos
(eufdrico). Da mesma forma, alguns estados emocionais negativos sdo menos intensos (deprimido),
enguanto outros sdao muito intensos (raiva).

3.1 VALENCIA DAS EMOCOES: EMOCOES POSITIVAS E NEGATIVAS

Diversas pesquisas sugerem efeitos positivos das emocdes positivas na criatividade (AMABILE
et al., 2005). Inclusive do ponto de vista neuroldgico, as emocgdes positivas aumentam os niveis de
dopamina e, ainda, os niveis de dopamina no cérebro mediam muitos dos efeitos cognitivos da emo-
cdo positiva. Nessa perspectiva, a solucdo criativa de problemas é melhorada porque a liberacdo de
dopamina no cértex anterior melhora a sele¢do ou a movimentagao entre os conjuntos, as alterna-
tivas cognitivas (ASHBY; ISEN; TURKEN, 1999, ASHBY; VALENTIN; TURKEN, 2002). Além disso, Isen e
colegas (ISEN, 2000, ISEN; DAUBMAN, 1984, ISEN; DAUBMAN; NOWICKI, 1987) sugerem que, em
comparag¢do com os grupos de emocgdes negativas e neutros, as pessoas no grupo de emogdes posi-
tivas tém maiores conexdes e integracdo na memdaria. Por sua vez, isso promove um espalhamento
da ativacdo e aumenta a probabilidade de fazer associa¢des favordveis ao pensamento criativo.

Ainda, as emogdes positivas afetam positivamente a criatividade de uma maneira indireta, atra-
vés de uma maior flexibilidade cognitiva (ISEN; DAUBMAN, 1984; ISEN et al., 1985, ISEN; DAUBMAN;
NOWICKI, 1987), bem como pelo uso de heuristicas como estratégias cognitivas de processamento
(ISEN; MEANS, 1983; SCHWARZ; BLESS, 1991). Forgas (1995) diz que as emogdes afetam os julga-
mentos cognitivos por meio de dois mecanismos. O primeiro é que as emocdes afetam diretamente
os julgamentos através de respostas rapidas, julgamentos heuristicos, quando juizes usam seu esta-
do afetivo como um atalho para inferir as suas reagdes de avaliagdao para um alvo (FORGAS, 1995).
Isso é semelhante ao paradigma congruéncia de humor, em que as pessoas em estados de espirito
mais positivo avaliam as coisas de forma mais positiva, e as pessoas em estados de espirito negativos
avaliam as coisas de forma mais negativa (FORGAS, 1995). O segundo mecanismo ocorre quando as
emocdes também agem nos julgamentos de primeira linha através da influéncia de fases cognitivas
seletivas, como atencdo e recupera¢do (FORGAS, 1995).

De fato, Friedman, Forster e Denzler (2007) mostraram que humores positivos, relativos ao ne-
gativo, favorecem a criatividade em tarefas interpretados como “divertidas e bobas”, enquanto hu-
mores negativos, em relagao aos positivos, favorecem o desempenho criativo em tarefas interpreta-
dos como “sérias e importantes”.

Baas, De Dreu e Nijstad (2008) realizaram uma meta-andlise a fim de chegarem a uma visdo
guantificada para a forca e a direcao dos efeitos das emocgdes sobre o desempenho criativo. Os
autores ainda codificaram os componentes de criatividade em insights, flexibilidade, fluéncia, ori-
ginalidade e uma medida composta para desempenho criativo. Como resultado, encontraram que
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as emocOes positivas produziram maior originalidade e fluéncia comparadas as emocdes negativas,
mas nao afetaram para mais ou para menos as outras facetas da criatividade.

As consequéncias das emoc¢des negativas sao ainda menos claras do que das emogodes positivas.
Isso ocorre em parte porque as pessoas em um estado emocional negativo muitas vezes querem se
“sentir melhor” (CLARK; ISEN, 1982) e, portanto, podem se comportar de forma inconsistente com
seu estado emocional.

Também, as pessoas com emocOes negativas geralmente processam informacgdes cognitivas
de forma mais sistematica e realista (ALLOY; ABRAMSON, 1979, 1982, SCHWARZ; BOHNER, 1996,
SINCLAIR; MARK, 1992). Na verdade, algumas pesquisas tém demonstrado que as pessoas em um
estado emocional positivo podem ser exageradamente otimistas, enquanto aqueles em um humor
negativo sdo muitas vezes mais precisos e realistas em suas percepc¢des (ALLOY; ABRAMSON, 1979,
1982). Isso é importante, pois a emog¢do positiva ndo leva sempre a um melhor desempenho nas
tarefas ou mesmo ao desempenho criativo.

Em uma meta-analise, ndo foi comprovada a relagdao entre aumento ou diminui¢do da criati-
vidade dada as emocgdes negativas que o individuo estivesse sentindo em comparacao a grupos
neutros (BAAS, DE DREU e NIJSTAD, 2008). George e Zhou (2002) descobriram que, quando a orga-
nizacdo utiliza motivagdo extrinseca sob a condi¢do de altas recompensas e reconhecimento para
a criatividade e ha clareza de sentimentos, o afeto negativo aumentava a criatividade. Ainda, Fong
(2006) constatou que ndo é nem a emogdo positiva nem a negativa que tem efeitos principais sobre
a criatividade, mas sim a ambivaléncia emocional (experiéncias simultdneas de emocGes positivas e
negativas).

3.2 INTENSIDADE DAS EMOCOES

Baixos niveis de intensidade emocional levam a negligéncia de informacdes e a baixo desem-
penho cognitivo e motor. Niveis extremamente elevados de intensidade emocional reduzem a ca-
pacidade de perceber, processar e avaliar informacGes e aumentam a probabilidade da resposta
dominante em vez de uma resposta inovadora (EASTERBROOK, 1959). Também, esse aumento na in-
tensidade das emogdes aumenta a persisténcia cognitiva e a perseveranca (CARVER, 2004, BREHM,
1999), o que pode resultar em ideias, percepcdes e solucdes de problemas mais criativas (AMABILE,
1983, FRIEDMAN; FORSTER; DENZLER, 2007, SIMONTON, 1997). No entanto, em niveis moderados
de intensidade, os individuos sdo ativados para procurar e integrar as informacdes e considerar
varias alternativas. Em suma, o aumento dos niveis baixos a moderados de intensidade emocional
devem melhorar os processos cognitivos, levando a categorias cognitivas mais amplas e inclusivas, e
promovem a flexibilidade cognitiva (DE DREU; BAAS; NIJSTAD, 2008).

Na meta-analise realizada por Baas, De Dreu e Nijstad (2008), evidenciou-se que os estudos
realizados até aquele momento possuiam efeitos misturados em suas analises, pois as emocdes po-
sitivas que demonstraram um efeito de aumento na criatividade nao variavam apenas na valéncia,
mas também em intensidade, sendo elas: felicidade, alegria, em oposicdo a relaxado e calmo.
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O efeito da valéncia das emogdes na criatividade foi bastante estudado. De uma maneira geral,
essas pesquisas apontam que, em termos de valéncia, a emogao positiva leva a maior criatividade,
entretanto ha excec¢Ges, como o estudo de George e Zhou (2002). Cabe ainda lembrar que, na meta-
-analise de Baas, De Dreu e Nijstad (2008), nem todas as dimens&es da criatividade foram elevadas
pelas emogdes positivas, mas apenas a fluéncia e a originalidade. Considerando essas observagdes,
acredita-se que mais estudos que considerem o efeito da valéncia das emocg&es na criatividade sdo
necessarios, especialmente, focando no que essas emocdes positivas influenciam apenas no nime-
ro de ideias criativas e na originalidade dessas ideias, porém questiona-se se essas ideias levam a
alguma usabilidade.

Também, Baas, De Dreu e Nijstad (2008) evidenciam a necessidade de separar os efeitos da
valéncia dos efeitos da intensidade na criatividade, pois a maioria dos estudos que encontraram um
aumento na criatividade dada a emocdo positiva ndo isolavam o efeito da valéncia, mas apresen-
tavam efeito conjunto da valéncia e da intensidade da emogao. Isso sugere que ha uma interagao
entre valéncia e intensidade das emocgdes.

4 MODELO TEORICO PRELIMINAR

Com base no exposto na revisao da literatura, é possivel depreender o seguinte modelo prelimi-
nar para futuras pesquisas envolvendo ambas as tematicas de forma conjunta (Figura 1):

i Ambiente %

I organizacional .
Inovagdo

»Baixa intensidade Idealizagdo

Emogdo  *MédiaIntensidade
positiva *Alta Intensidade

Selecdo de ideias

o i i i O

Criatividade
Desenvolvimento
*Baixa intensidade
Emogdo *Média Intensidade
negativa * Alta Intensidade
Comercializagdo
\

: |
¥ /
b r
& s

e ”

Figura 1 - Modelo de Analise da relacdo entre Emocdes, Criatividade e Inovacédo
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A criatividade pode ser compreendida como a geracdo de ideias, independentemente de sua
potencial utilidade, e esta relacionada a uma perspectiva individual. Ja a inovagao pode ser com-
preendida em funcdo de sua utilidade, seja a sua aplicacdo e/ou comercializacdo em produtos, pa-
tentes processos, e esta mais voltada ao nivel organizacional. Além disso, fica clara a criatividade
como parte fundamental da inovac¢do e sua presencga é importante em todas as fases do processo
inovativo, ndo somente no inicio, mesmo que nesta fase se encontre saliente.

As emog0des positivas afetam positivamente a fluéncia e a originalidade, entretanto nao afetam
positivamente o desempenho criativo. Isso poderia sugerir que as emogdes positivas desempenham
um efeito positivo na criatividade das pessoas, mas que esse aumento na criatividade ndo serd
revertido necessariamente em inovagoes. Por outro lado, o efeito das emogdes negativas na criati-
vidade é mais contraditdrio e ainda ndo se estabeleceu o papel dessas nas distintas dimensdes da
criatividade, portanto pouco se sabe dobre como podem influenciar a inovacao.

A maioria dos estudos que abordaram o efeito das emogdes na criatividade teve resultados con-
juntos para a valéncia e a intensidade e, portanto, o efeito de cada um desses construtos deve ser
estudado separadamente em estudos futuros, bem como a interacdo entre eles. Acredita-se que as
emocdes positivas somente terdo efeito positivo na criatividade quando essas emoc¢des elevarem o
nivel de intensidade do sentimento em relagdo a uma base prévia, enquanto as emogdes negativas
soO serdo prejudiciais a criatividade quando a intensidade da emocdo for baixa. Adicionalmente, é
preciso que tanto as emogdes positivas quanto as negativas ocorram em conjunto para que haja
desempenho criativo superior e que este se reverta em inovacgao.

A criatividade nas organizacoes é afetada pelo contexto e por fatores individuais. Assim, para
gue o ambiente organizacional seja o locus da criacdo Util, o contexto precisa ser de apoio aos indivi-
duos que nela trabalham, ja que desses individuos fazem parte as emogdes, em diferentes valéncias
e intensidades. Nesse sentido, é preciso que as organizacGes criem o ambiente apropriado para
que a criatividade se desenvolva nos individuos, mas, ao mesmo tempo, precisam criar uma cultura
organizacional e ferramentas para que o compartilhamento dessa criatividade ocorra, ou seja, para
gue seja socializada e possoa ser aplicada em inovacdes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo buscou realizar uma discussdo acerca de temas distintos e inter-relacionados, mas
pouco abordados conjuntamente, contribuindo, dessa forma, para o desenvolvimento da literatura
na area. Assim, este ensaio desenvolveu uma discussao trazendo diversas contribuicGes sobre a re-
lacdo entre os fatores psicoldgicos — especialmente, as emocdes — e a criatividade e a inovacdo, com
a finalidade de trazer contribuices para os diversos setores econdmicos, especialmente, a industria
criativa. Adicionalmente, propos-se um modelo tedrico preliminar, visando a prover algumas rela-
¢cOes a serem investigadas em estudos futuros.
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Demonstrou-se a sobreposicdo dos conceitos criatividade e inovagdo organizacional, salientan-
do a diferenca e a complementaridade entre eles. Também se apresentou a influéncia das emocgdes,
com diferentes valéncias e intensidades, na criatividade. Por fim, discutiu-se a relacdo entre todos
0s conceitos.

No entanto, as ligacdes de causalidade entre emocgoes, criatividade e inovagdo precisam conti-
nuar sendo examinadas, ja que a operacionalizacdo dos conceitos, bem como os resultados ainda ndo
sdo conclusivos. Para tanto, é importante que os dois subcampos tedricos relacionados a criatividade
e a inovagao se tornem mais integrados futuramente devido a sua potencialidade e porque, atual-
mente, ha muito pouca sinergia. Adicionalmente, é fundamental que essas pesquisas tenham carater
multinivel, integrando os niveis individuais, de grupo e organizacionais, visto que as emocdes € a
criatividade sdo peculiares ao individuo, enquanto a inova¢do abrange a organizagdo como um todo.

Salienta-se que, por se tratar de um ensaio tedrico, sua principal limitacdo é a falta de dados
empiricos que comprovem as reflexdes realizadas. Operacionalizar as reflexdes do artigo em pesqui-
sas empiricas é de suma importancia e fica aqui como sugestdao para uma grande gama de estudos
futuros nos diversos setores criativos.
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