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RESUMO

O objetivo da monografia constitui-se em entender os principais conceitos € defini¢des
sobre criatividade. Assim sendo, s3o apresentadas algumas defini¢des do termo criatividade com
base em diferentes autores, buscados em livros, periddicos, documentérios e até mesmo o sentido
etimoldgico da palavra.

Por ser uma caracteristica exclusiva do ser humano, buscou-se entender se este atributo ¢
reservado apenas para profissionais de areas relacionadas a arte e expressdao, ou se pode ser
desenvolvido por qualquer ser humano isento de acefalias. A partir disto, buscou-se também a
influéncia da criatividade e como esta funciona dentro do ramo da Publicidade e Propaganda, além
do mais, formas utilizadas para estimular esta capacidade e facilitar o processo de criagdo também
foram expostas ao decorrer desta monografia.

A influéncia da criatividade na publicidade ¢ analisada juntamente com métodos utilizados
individualmente e de maneira grupal para estimular o surgimento de novas ideias ou at¢é mesmo
para se tornar mais criativo. Também busca-se entender melhor sobre aplicagdo e usabilidade
destes métodos.

A metodologia utilizada consiste na realizacao de, inicialmente, uma pesquisa bibliografica
e posteriormente, uma enquete aplicada através do Instagram, devido o fato de que a autora possui
maior contato nesta rede social com pessoas atuantes na area da publicidade e propaganda, design
e criacdo. O objetivo da enquete ¢ sanar algumas duvidas referentes a utilizacdo de métodos
criativos por profissionais da drea da comunicagado, tais como se utilizam ou nao algum método,
quais os mais utilizados e se os consideram eficazes.

Sendo assim, criatividade ¢ uma caracteristica que pode ser desenvolvida por qualquer ser
humano isento de acefalias, contanto que esta seja trabalhada e estimulada. Para criar, ndo ¢
necessario genialidade, mas sim trabalho. A influéncia desta dentro da publicidade consiste em
chamar a aten¢do do publico alvo, mostrar a este que o produto ofertado ¢ a melhor maneira de
resolver seu problema, ou instiga-lo a conhecer determinada marca/produto, assim como leva-lo

ao ato da compra.
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1. INTRODUCAO

Perante a dificuldade que muitos profissionais criativos sentem ao trabalhar sobre pressao,
em curtos espagos de tempo, principalmente em ambientes em que se exige um maior potencial
criativo, para um grande nimero de clientes, optou-se por entender a relagao deste termo tao amplo
- criatividade - com a profissdo publicitaria.

Desta forma, resolveu-se entender melhor sobre o termo criatividade e o que ela representa
para os seres humanos, bem como o porqué de ser uma caracteristica humana e qual sua influéncia
na evolugdo do ser humano como animal racional, assim como no ambiente ao seu redor,
Jjuntamente com a sua relacdo com a publicidade e propaganda e como ela ¢ utilizada dentro do
ramo da comunicacao.

A monografia aborda, primeiramente, conceitos sobre a criatividade, no sentido
etimoldgico da palavra, bem como, algumas de suas defini¢des, com base em autores como
Augusto Menna Barreto, Fayga Ostrower, David Eagleman, tais como porqué a criatividade ¢ uma
caracteristica exclusiva dos seres humanos, como ela contribuiu e segue contribuindo para sua
evolucdo, assim como para a transforma¢ao do ambiente ao seu redor.

Busca-se também entender se a criatividade ¢ uma habilidade reservada apenas a
individuos com maior facilidade para a areas como a das artes € comunica¢do ou se pode ser
desenvolvida por qualquer ser humano isento de acefalias e se essa pode ou ndo ser aplicada a
diferentes areas de conhecimento.

Em seguida, trata-se da criatividade em publicidade e propaganda, como ela se encaixa
dentro desta area de atuagdo e porqué € necessaria/importante, juntamente com métodos criativos,
exemplificacdo, utilizagdo e aplicabilidade destes. Aborda também assuntos sobre agdes que o
criativo pode realizar para seguir agugando essa habilidade, métodos criativos, como utilizados,
em seguida, realizou-se uma pesquisa com os profissionais deste meio para saber se utilizam
alguns métodos convencionais e como realizam esse processo.

Além disso, buscaram-se algumas técnicas e agdes que podem ser tomadas e realizadas por
profissionais criativos como modo de facilitar o ato da criacdo e a sintetizagao de ideias. Ademais,
realizou-se uma pesquisa através da rede social Instagram, pela facilidade na obtencdo das

respostas, e pela alta gama de profissionais desse meio inseridos nessa rede social conhecidos pela



autora. A pesquisa através do Instagram, busca entender sobre o conhecimento e utilizacdo de
métodos criativos por profissionais publicitarios, designers entre outros, relacionados ao meio da
propaganda.

O objetivo ¢ entender melhor sobre a definicdo deste termo e como a esta age no ser
humano, quando somos criativos e porqué. Entender onde a criatividade esta presente na
publicidade e porqué ¢ importante utiliza-la, buscar conhecer algumas técnicas para facilitar o
processo de criagdo, como métodos criativos e entender melhor sobre a sua aplicabilidade

individualmente e de forma grupal.



2. CRIATIVIDADE: CONCEITOS GERAIS

Neste capitulo sera abordado o termo criatividade, assim como, suas definigdes - sentido
etimologico da palavra - bem como a defini¢cao dada por alguns autores sobre esta, tais como Fayga
Ostrower, Roberto Menna Barreto, Katja Christina Tschimmel, entre outros. Com o objetivo de
conhecer melhor o entendimento de cada autor sobre esse termo.

Para esta monografia, sdo utilizados diversos autores, assim como suas teorias, a primeira
delas ¢ baseada nas formas, para Fayga Ostrower (1986, p. 40), "criar ¢, basicamente formar, E
poder dar forma a algo novo", ou seja, criar algo inédito, estabelecer novas relagdes, ¢ dar forma,
formas estas que fazem parte da nossa rotina, através de objetos, ou sons, por exemplo.

De acordo com o autor acima citado, o ato da cria¢do precisa ser algo posto em pratica, ele
precisa ser tangivel, apresentar resultados, pode ser um objeto ou ndo, pode tratar-se de uma
escultura, ou uma musica nova. Trazendo esse conceito para o cotidiano, pode-se utilizar aqui
como exemplo a criagao do clipe de papel, um haste de metal dobrada, utilizada para anexar papéis,
ou prender etiquetas nas roupas, extremamente simples, mas de grande utilidade.

Etimologicamente, de acordo com Diciondrio Online de Portugués (2020), criatividade
consiste na originalidade, ou qualidade da pessoa criativa, de quem tem capacidade, inteligéncia e
talento para criar, inventar ou fazer inovagdes na area em que atua; capacidade de inventar, de
criar, de compor a partir da imagina¢do. Ainda segundo o Diciondrio Online de Portugués (2020),
consiste na capacidade inata que o falante possui para desenvolver e entender uma quantidade
excessiva de enunciados, mesmo os que nunca havia ouvido ou falado antes.

Além disso, a definicdo apresentada no Dicionario Informal (2020) para criatividade ¢:
atitude de fazer algo sobre alguma coisa ou alguém que ja existe, ou seja, fazer algo novo a partir
de algo ja existente, de acordo com esse entendimento, pode-se dizer que para criar algo, antes ¢
necessario ter um motivo, ou até mesmo uma referéncia, pois nao existe razao para criar algo tanto
do nada, quanto para nada, como criar algo inovador, mas que ndo apresenta utilidade alguma.

De acordo com Katja Christina Tschimmel (2010, p. 71) € crescente a necessidade de um
pensamento criativo em areas que vao desde o design de interiores até novos métodos de ensino
nas universidades. Para ser um profissional de sucesso - ndo importa a area - € necessario destacar-

se de alguma forma, neste caso, o ideal seria através da criatividade. Ainda para a autora, ¢ gritante



a auséncia de uma defini¢do precisa e objetiva para o termo criatividade, contudo, os termos mais
comuns encontrados sdo: "forca criadora”, "estratégia" e "processo" ou "processo de resolucao de
problemas".

Para Roberto Menna Barreto (2004, p. 72), criatividade ¢ sinénimo de solucdo de
problemas, segundo o autor, ndo existe criatividade se ndo houver um problema a ser resolvido,
assim ocorre nas agéncias, quando se apela para a criatividade a fim de resolver algo referente a
composi¢ao de uma pega publicitaria, por exemplo. Entende-se entdo que € preciso um incentivo
ou motivo para criar, algo que desperte interesse no criativo.

Ao deparar-se com um problema, automaticamente pensa-se na melhor forma de resolve-
lo, porém, nem sempre a maneira mais facil ¢ a mais eficiente, a criatividade além de resolver um
problema, consiste na resolucdo do mesmo de maneira inovadora, diferente, pensada. Quando o
problema nao existe, ainda de acordo com Barreto (2004, p. 83) existe a possibilidade de cria-lo,
"porque a unido problema/solu¢do, ndo importa a ordem, ¢ que faz soar a caixa registradora".

De acordo com a teoria associativa segundo o livro Criatividade em Propaganda, de
Roberto Menna Barreto (2004, p. 88), pode-se considerar o nivel de criatividade de alguém partir
do niimero de associacdes que este consegue estabelecer, por exemplo, pensa-se em uma situacao
e em associacdes para a mesma, a partir destas associagdes surge a solucdo do problema, no
entanto, na area da publicidade, por exemplo, € necessario pensar em algo inédito para se obter
resultados surpreendentes e eficazes, ¢ preciso sair do 6bvio, do comum e ir além, apenas
solucionar ndo é o caminho, mas sim solucionar de maneira inovadora.

Teorias modernas atribuem sentido mais amplo ao termo criatividade, sugerindo que a
mesma faz parte da natureza humana, segundo Augusto Fuentes (2020), a criatividade foi o motor
do progresso humano, que além de diferenciar-se dos demais animais pela sua racionalidade,
possui a capacidade de criar e cooperar.

De acordo com uma entrevista publicada no site da National Geographic, realizada por
Simon Worrall, com o autor Augusto Fuentes, “sem a arte, ndo somos humanos” (2020). A
capacidade de imaginar e de transformar a imagina¢do em realidade ¢ uma das coisas que nos
distingue verdadeiramente como seres humanos. Seja pintar, construir avides ou tentar fazer com
que o ordenado chegue até ao fim do més, tudo o que fazemos advém da mesma capacidade
criativa. E ndo ha melhor maneira de exercitar o musculo da criatividade do que a arte, estarmos

expostos a arte e pensarmos sobre a arte.



O neurocientista David Eagleman, em seu documentario “The Creative Brain” (2018), se
refere a criatividade como uma capacidade exclusiva do ser humano, a qual foi adquirida pela
espécie humana a partir da evolucao do cérebro, quando houve uma expansao entre as regides de
estimulo e reacdo, possibilitando assim, diferentes interpretagdes aos estimulos expostos ao corpo
humano. Ainda segundo Eagleman, o cérebro humano nao produz, necessariamente, uma resposta
automatica para cada estimulo, isso quer dizer que, nosso cérebro estd constantemente criando
novas conexoes.

Além disso, a criatividade também provém de uma parte do nosso cérebro conhecida como
Cortex pré-frontal, Eagleman, ainda em seu documentario, se refere ao mesmo como “[...] fonte
da imaginac¢ao humana [...]” (2020). De acordo com o neurocientista, essa parte do cérebro humano
tem a capacidade de nos desprender do tempo atual, possibilitando assim, a capacidade de imaginar
algo inédito, como uma viagem para outro lugar desconhecido.

Para Menna Barreto (2004, p. 93), criatividade também pode ser caracterizada como
capacidade de entender o mundo exterior e permanecer aberto a este. Pode-se dizer que a
criatividade ¢ uma capacidade que ¢ e deve ser estimulada desde a infancia. Segundo Isabel
Kowalski (2012, p. 1), a crianga que tem a sua disposicao diferentes linguagens artisticas, canais
de expressdo e comunicacdo e os utiliza de modo criativo, adquire com isso, multiplas
possibilidades, sendo estas de pensar e construir a sua propria versao, tornando-a unica.

Ainda para Kowalski (2012, p. 2), na atribui¢do de atividades as quais estimulam o
potencial criativo de cada crianga, o real e o imaginario entrecruzam-se, originando resultados
provenientes de diferentes influéncias nas obras de cada um. Percebe-se entdo que, todas as
influéncias, referéncias, noticias e informagdes as quais o ser humano ¢ bombardeado desde o
momento em que adquire capacidade cognitiva de raciocinio, tem parte na maneira em como cada
individuo percebe o mundo ao seu redor, assim como cada um pensa e soluciona seus problemas
de maneira criativa, .

A criatividade ndo advém da resolucdo de conflitos internos, mas da necessidade humana
de relacionar-se com o mundo exterior. Assim, a criatividade manifesta-se a partir da flexibilidade
mental, intensidade e interesse. No campo da publicidade, por exemplo, a resolu¢ao do problema
¢ exclusivamente centrada no mesmo, pensa-se em como vendé-lo. Ainda segundo o autor Barreto

(2004, p. 94), para Carl R. Rogers, a criatividade vai além da abertura a experiéncias, consiste



entdo numa auto-realizagdo, sendo assim, "[...] uma pessoa ¢ criativa na medida em que realiza
suas potencialidades como ser humano [...]".

A criatividade estd impregnada no ser humano nao sé quando este necessita utiliza-la para
finalidades artisticas, como por exemplo, pintar uma obra de arte ou entalhar uma escultura, mas
sim a partir do momento em que este faz uso da mesma involuntariamente para solucionar
problemas cotidianos, como por exemplo, fazendo uso de técnicas para tornar uma atividade
magante mais prazerosa, ou encontrando meios de facilitar uma atividade mais dificil. Pode-se
notar exemplos de criatividade até na forma de realizar anota¢des ou relacionar figuras com algum
termo para facilitar o aprendizado na hora de estudar.

Ao analisar a criatividade com base na resolucao do problema ¢ fundamental que se analise
também o problema, pois existem problemas que ndo permitem solucdes inovadoras, outros até
mesmo nem comportam solugdes. Para Barreto (2004, p. 101) para que a criag@o ocorra, o criativo
precisa ser antes perturbado pelo problema, algo que parega impossivel ou muito dificil de ser
solucionado, formando assim hipdteses e a partir disto de inicio a sua criagao.

A criatividade, parafraseando Roberto Menna Barreto, pode significar tanto a acdo de
utilizar um pedago de pau para puxar um cacho de banana a invencdes como a lampada por
exemplo, o que determina ndo ¢ a complexidade do problema, mas sim a sua resolu¢do. Sendo
assim, ndo ¢ a resolucao que determina o fator criatividade, mas sim, as técnicas ou formas que
foram utilizadas para resolver determinado problema.

Kevin Ashton, assim como David Eagleman e Augusto Fuentes, trata do desenvolvimento
do cérebro como parte do progresso humano: “[...] um 6rgao que foi aprimorado na evolugdo como
um meio de sobrevivéncia especializado [...].” (2016, p. 24). Assim sendo, Ashton mostra ndo ser
a favor do mito de que o cérebro precisa de magia para criar, em outros trechos do seu livro, o
autor expoe que todo ser humano tem a capacidade de tornar-se criativo: “Criar ndo ¢ magia, ¢
trabalho.” (2016, p. 12).

Ashton ainda cita Newell em outros trechos, defendendo a ideia também apresentada por
Menna Barreto de que o pensamento criativo pode ser caracterizado como uma diferente e mais
elaborada técnica de resolugdo de problemas. Sendo assim, nota-se que a criatividade ¢ uma
caracteristica do ser humano e que, esta ndo se aplica apenas a areas relacionadas a arte, ¢ quase
como um modo de vida, pensar em formas para facilitar ou tornar uma atividade repetitiva e

cansativa menos magante ja € uma forma de pensar criativamente.
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Por mais inalcangavel que aparente ser, ao analisarmos, sobretudo, o processo de criagao,
podemos observar que o mesmo advém de atos comuns, mas que produzem resultados
extraordinarios, na maior parte das vezes, quem cria, ao fazé-lo ndo estd pensando no resultado
final, tampouco tem o objetivo de criar algo memoravel, tudo é consequéncia e o resultado muitas
vezes surpreende até mesmo o proprio criativo. “A criagdo € o destino final, consequéncia de atos
que parecem sem importancia mas que, quando acumulados, mudam o mundo.” Ashton (2016, p.
31).

Ainda assim, voltando a ideia inicial apresentada por Ashton, por mais que seja oriunda de
atos considerados comuns, ou como citado acima, sem importancia, a criagao nao ¢ um dom divino
que surge do nada na mente do criativo, ¢ algo que pode sim ser realizado por qualquer ser humano
capaz de estimular e aprimorar esta habilidade, contanto que haja dedicacao e trabalho.

Segundo Ashton, “Quando olhamos por tras da cortina da criagdo, encontramos gente como
a gente, fazendo coisas que podemos fazer.” (2016, p. 31). Nao se pode esperar que ao deparar-se
com um problema, imediatamente a mente humana pense em solugdes criativas para resolvé-lo,
ao contrario disso, precisa-se realizar tentativas, formular hipoteses, até mesmo errar, esforco e
paciéncia sdo indispensaveis, “o trabalho ¢ a alma da criagao” (2016, p. 31).

O autor também conclui em um dos trechos redigidos em seu livro que a tnica coisa que
nos impede de criar somos nds mesmos. Para Ashton, existe um arsenal de modos para dizer ndo
a criagdo, como por exemplo: ndo € facil; ndo tenho tempo; ndo consigo - entre outros, nao € tao
simples como muitas vezes parece, porém nao ¢ inalcangavel, ¢ necessario persisténcia.

O segredo da criagdo, de acordo com Ashton, estd em parar de dar desculpas e comegar a
fazer, ou como descrito anteriormente, trabalhar. A criagdo ndo tem relagdo com genialidade, nao
¢ exclusiva de seres humanos com QIs altissimos, € resultado de um processo, muitas vezes repleto
de falhas e tentativas frustradas, para criar s6 € necessario comegar.

Ashton ainda explica: “Criar ¢ mais monotonia do que aventura., o que os criadores fazem
de importante ¢ trabalhar e nao desistir.” (2016, p. 65). O autor defende a importancia da
persisténcia, para ele, mesmo quando o produto for ruim, é necessario produzir, s6 assim torna-se
produtivo. Percebe-se entdo, que as atitudes mais importantes para o autor durante o processo da
cria¢do consistem em perdurar e ndo desanimar.

Para Ashton, até o fracasso pode ser util, o autor ainda explica que: “[...] o tortuoso labirinto

da criagdo jamais ¢ perda de tempo. Abandona-lo ¢ que €.” (2016, p. 69). Reforcando essa ideia, o
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mesmo ainda cita o inventor James Dyson e duas palavras que, para ambos, resume o processo de
criagdo, sendo estas: “Tentativa e erro” (2016, p. 67). Entende-se assim que, nem sempre se obtera
sucesso de forma féacil, € preciso estar preparado para criticas e para equivocos, percebendo os
erros cometidos e consertando-os chegar-se-a a uma solugao eficiente.

Ha ainda a técnica de questionar, que de acordo com Ashton, pode levar a resultados
extraordindrios, fazer perguntas como: “Por que isso ndo funciona?” ou “O que eu deveria mudar
para fazer com que isso funcione?”’ pode estimular o surgimento de novas ideias, ou até concretiza-
las, segundo o autor, ter ideias e ser criativo € diferente, criacdo faz parte de um processo, nao € o
mesmo que so ter inspiracdo, ¢ trabalho. Por mais ideias incriveis que se possa ter, ¢ necessario
que as mesmas sejam tangiveis, possiveis de serem executadas e ainda que estejam dentro do
or¢amento estipulado.

No entanto, como explicar o famoso “momento eureca”, ou as ideias que repentinamente
aparecem quando resolve-se deixar o problema de lado? Entdo, tudo ¢ um processo, muitas vezes
a assimilacdo das ideias leva mais tempo do que o esperado, isso ndo quer dizer que ao focar em
outro problema a melhor maneira de resolver o anterior imediatamente surja na mente do criativo,
e sim que o cérebro humano realizou conexodes quando estimulado e, finalmente, chegou a uma
solucdo considerada eficiente.

Contudo, as ideias possuem um momento de incubacgao, ou como descrito por Robert B.
Dilts, consultor de PNL!, “gestagdo inconsciente” (2020). Portanto, é preciso alimentar a mente
sempre com novas ideias e deixa-la digeri-las, Ashton compara esse processo em seu livro “A
historia Secreta da Criatividade” com a transformacao de uma lagarta em borboleta: “As ideias
comegam como lagartas da mente consciente, transformam-se em casulos no inconsciente e depois
voam como borboletas.” (2016, p. 42) e explica: “As borboletas da criagdo vém do pensamento
consciente” (2016, p. 47).

E fundamental ter paciéncia durante o processo de criagdo, entender que, algumas vezes,
pode levar mais tempo do que o estimado e nem sempre o resultado final pode ser o esperado.
Contudo, mesmo que o processo apresente frustracdes ao longo do caminho, com persisténcia e

trabalho pode-se chegar a uma solucao realmente eficaz.

! Programacdo neurolinguistica (PNL) é uma abordagem pseudocientifica que visa aproximar comunicagio,
desenvolvimento pessoal e psicoterapia criada por Richard Bandler e John Grinder na California, Estados Unidos na
década de 1970.
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Um dos redatores especialistas da Rock Content (2020) - empresa global de marketing -
classificou, em um de seus artigos no blog oficial da empresa, criatividade como uma ponte entre
0 pensamento abstrato e seu correspondente tangivel, ou seja, transformar novas ideias em
realidade. Para o autor, a criatividade ndo se apresenta apenas no surgimento de ideias inovadoras,
auténticas, mas sim na colocagao dessas em pratica.

Sendo assim, como comentado anteriormente, a criacdo resume-se em trabalho, ainda
segundo o redator, a criatividade pode dividir-se em trés pontos, sendo estes: habilidade,
transcender formas tradicionais de pensar e agir e o desenvolvimento de algo novo e original. Para
melhor compreensdo, tem-se abaixo a explicacdo de cada um desses termos:

Segundo Elisangela Dias (2020) - Gestora de recursos humanos, habilidade consiste na
capacidade de um ser de desempenhar uma funcdo, assim sendo, a criatividade pode ser
desenvolvida por qualquer pessoa desde que esta demande tempo e esfor¢o suficientes para isto.
Como citado acima por Kevin Ashton, criatividade pode resumir-se em trabalho, para agucar uma
habilidade nada mais eficiente do que pratica-la quantas vezes forem necessarias.

O segundo ponto, trata da ideia de transcendéncia, que de acordo com o Dicionario Online
de Portugués (2019), caracteriza-se pelo ato de ultrapassar limites ou barreiras, assim sendo, além
de por a ideia em pratica, € preciso pensar além, ir mais alto. Descobrir a melhor maneira de aplicar
essa ideia, de que modo torna-la mais eficiente para que cumpra com exatidao o seu proposito.

O terceiro ponto, trata do desenvolvimento, ou seja, da parte da construgao da ideia, aqui
entra a realizacao de testes para saber se a mesma funciona. Ou seja, depois de pensada, posta em
pratica, formulam-se hipdteses e testa-se a ideia, para entender qual a melhor maneira de executa-

la. E necessario ter clareza sobre o funcionamento da mesma.
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3. CRIATIVIDADE EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Este capitulo trata da criatividade dentro de &reas de criagdo ou comunicagdo,
especificamente dentro da publicidade e propaganda. Juntamente com o perfil do profissional
criativo, técnicas e agdes que podem ser realizadas por este para facilitar o processo criativo, de
que maneira criar € porque a criatividade € necessaria, qual sua importancia dentro da area da
publicidade. Bem como a utilizagao de métodos para estimular a criatividade dentro das empresas,

ou até individualmente e como se da a aplicabilidade dos mesmos.

3.1 Solugdes criativas na atividade publicitaria

Solange Bigal, em seu livro “O que € criagao publicitaria” (2003, p. 16), cita que o ato de
se criar uma publicidade pode enriquecer ou empobrecer o consumidor de forma material ou
intelectual. E necessério conter verdade em toda e qualquer pega publicitaria, além de um discurso
convincente, o qual deve estar aplicado de forma imperativa, precisa-se conter equilibrio entre
informagdes composi¢do visual. Sendo assim pode-se denominar o que ¢ conhecido como
“composic¢ao estético-visual publicitaria” como cria¢ao publicitaria.

Ainda segundo Bigal (2003, p. 20), a publicidade resume-se no ato de tornar um produto
ou servigo conhecido, com o objetivo de despertar no consumidor o desejo da compra ou aprego
pela marca anunciada, fazendo isso abertamente, sem encobrir nome e intengdes do anunciante.
Assim sendo, a efetividade de um antncio publicitario ndo € garantida somente pela composicao
do mesmo, mas também pela percepgao e reacdo do consumidor ao deparar-se com 0 mesmo.

Segundo Vinicius Mano (2009, p. 41), ao se estudar detalhadamente as principais
caracteristicas da publicidade, percebe-se facilmente a presenga da criatividade na atividade
publicitaria. Para o autor, devido o fato de ser classificada como uma atividade comercial, a
publicidade necessita de grande competéncia criativa para abrir caminho a favor das marcas,
produtos e servigos, bem como na sua relacdo com os consumidores.

Ainda segundo Mano (2009, p. 41), o motivo pelos quais os profissionais que trabalham
na area da publicidade sdao, muitas vezes, denominados de criativos, se da pelos motivos acima

citados, assim como, estes, através de um ponto de partida, conhecido como briefing’, analisam

2 Conjunto de informagdes ou uma coleta de dados passados em uma reunido para o desenvolvimento de um trabalho
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publicos, configuram posicionamentos, desenvolvem estratégias criativas, elaboram conceitos e
ideias. Para o autor, a publicidade configura um dos meios que mais exige dos seus criativos
respostas rapidas, sinteses criativas e resultados para metas.

Barreto profere em seu livro Criatividade em Propaganda (2004, p. 104), que propaganda
ndo ¢ uma arte nem tampouco ciéncia, e sim uma técnica manipulativa, associando a inteligéncia
que diferencia o homem como animal racional dos demais animais. Como comentado
anteriormente, por autores como Augusto Fuentes, a capacidade de criar € o que torna o individuo
humano, assim sendo, muitos profissionais utilizam dessa capacidade incrivel para atuar em
diferentes profissdes as quais exigem um nivel maior e mais elaborado de potencial criativo para
serem executadas com maestria.

O perfil profissional do publicitario, conforme citado por Mano (2009, p. 42), baseia-se em
construir mensagens de diferentes formas que serao veiculadas a diferentes meios de divulgacao.
Estando em constante atualizacdo, seja esta do seu proprio portfolio, selecionando seus melhores
trabalhos, na participacdo de eventos, buscando reconhecimento no mercado e at¢é mesmo em
tendéncias de mercado e referéncias.

O ponto de partida da criatividade publicitaria, conforme citado por Vinicius Mano (2009,
p.43), de acordo com o autor Angeles, ¢ definido através do conhecimento do produto e do objeto
em oferta, bem como a natureza dos destinatarios a quem se dirige a mensagem, ou seja, do publico
alvo, e quais os meios mais adequados para se veicular e divulgar a mensagem. A utilizagao de
técnicas persuasivas também ¢ de extrema importancia.

Para Barreto, o principal propdsito da propaganda vai além de apenas informar as
caracteristicas de um produto ou como utiliza-lo, por exemplo, mas sim levar ao ato da compra,
ou seja, de nada adianta o consumidor ter conhecimento sobre o produto se ndo consumi-lo. No
entanto, isso nao quer dizer que o consumidor va ser enganado, ou que sera for¢ado a acreditar ter
necessidade de consumir determinado produto, muito pelo contrario, manipular ndo significa o
mesmo que enganar, ¢ necessidade alguma ¢ criada na mente do consumidor.

Existem necessidades que vao além das basicas como ser humano, que s3o muito pessoais
e dependem de varios fatores, como por exemplo idade, género, classe social, entre outras, além
disso, existem necessidades sociais e culturais, como ser aceito por determinado grupo social, por
exemplo. A fun¢do do publicitario, nesse caso, ndo ¢ criar uma necessidade para os consumidores,

mas sim, mostrar que determinado produto ¢ a melhor solug¢do para determinado problema.
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De acordo com Bigal (2003, p. 24), a publicidade trabalha com desejo mediante a real
necessidade e aquilo que ¢ satisfatorio perante o consumo de bens considerados simboélicos pelo
individuo. O sistema de crenca no consumo, ainda segundo a autora, ndo opera sobre programas
concretos ¢ imediatos, mas sim a partir das imagens mostradas pela Publicidade e Propaganda,
fomentadas exclusivamente pela base econdmica da sociedade, dai a incessante busca pela
realizacdo econdmica como sindnimo de todas as outras satisfacoes e realiza¢des do individuo.

Portanto, antes de pensar numa solugdo para vender determinado produto, ¢ de suma
importancia que se estude para quem esse produto sera vendido antes, assim sendo, dentro da
publicidade, alguns problemas ndo pedem solugdes criativas ou demandam apenas uma solugao
possivel, a finalidade ¢ apenas vender, se for possivel fazé-lo de maneira criativa entdo o faca, se
ndo apenas seja eficiente.

Em seu livro, Barreto cita como exemplo (2004, p. 105) "[...] se a obten¢do das bananas
pede o uso de varas, vamos usar as varas, se so ¢ possivel com corda, 1a vai corda.". Muitas vezes
a publicidade demanda potencial criativo menor do que um publicitario ¢ capaz, portanto, ndo ha
necessidade de frustrar-se ao se deparar com problemas que demandam resolugdes simples, apenas
buscar a maneira mais eficaz de resolveé-lo.

No entanto, destacam-se aqueles que ddo forma a uma solucdo criativa e eficaz, que
desperte a atencdo do consumidor, instigue e que fique na memoria, dai a importancia da
propaganda institucional, que ao invés de vender o produto, vende a marca ou um ideal. Francisco
Gracioso, diretor-presidente da ESPN? cita, em seu artigo “Propaganda Institucional: A nova arma
estratégica das empresas”, publicado na revista da ESPN (1994, p. 31), que a propaganda
institucional feita no Brasil atualmente ¢ uma das melhores do mundo.

Para Gracioso (1994, p. 32), cabe a propaganda institucional ampliar e fixar a imagem da
empresa de maneira positiva na mente do consumidor, esta deve refletir a substancia da empresa.
O real objetivo da propaganda institucional ndo ¢ a obtengdo de lucros, mas sim vender a marca,
pode também vender uma ideia, ou divulgar uma mensagem social, serve para fixar a marca na
mente do consumidor ou persuadir uma ideia.

Segundo Barreto (2004, p. 128) a criatividade ¢ amada e/ou admirada por boa parte da

populacgdo, alguns outros autores, afirmam achar alguns comerciais de TV mais interessantes e

3 Sigla para Entertainment and Sports Programming Network, é uma familia de canais de TV por assinatura dos
Estados Unidos dedicada a transmissdo e produgdo de programas esportivos 24 horas por dia.
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divertidos do que alguns filmes, por exemplo. Por vezes uma campanha criativa chama muito mais
atencdo e consequentemente torna-se bem mais eficaz quando comparada a uma que busca apenas
vender.

Sandra D. Depexe (2008, p. 03) em seu artigo publicado na revista Travessias, definiu um
anuncio criativo como persuasivo e eficiente, ou seja, para Depexe, a criatividade de uma pega
publicitaria se traduz, ndo necessariamente apenas em formas e cores chamativas, mas no conjunto
total, incluindo fonte, texto, imagem, entre outros. O importante ¢, além de chamar a atencao pela
estética, induzir o consumidor a conhecer e adquirir o seu produto, mostrar que o seu produto ¢
atual, tem credibilidade e €, sobretudo, necessario.

Toda propaganda deve apresentar resultado, de acordo com a entrevista prestada por
Marco Antonio Schuster a Press Advertising em 2006, através da criatividade € possivel aumentar
a eficiéncia do que se deseja comunicar fazendo com que a peca em questdo destaque-se das
demais, portanto, a criatividade deve estar ligada a um objeto e a um resultado concreto, seja este,
incluir um produto novo no mercado, vender mais, ou até aumentar a lembranga de marca.

Para Antonio Sant’anna (2005, p. 184) a criatividade aplicada a publicidade e propaganda
busca a resolucao de um problema ligado a um objetivo. Ainda para o autor, para obter um bom
resultado e evitar censura na hora de criar, é necessario deixar a mente livre, além disso, é
necessario que as ideias passem por um processo de selegdo, para analisar a melhor maneira de
execu¢do e uma avaliagdo final, ou seja, comprovagdo, que consiste em uma analise da pertinéncia
da ideia e da forma escolhida para comunica-la.

Ainda de acordo com Sant’anna (2005, p. 145) a melhor forma de aplicar a criatividade em
uma peca, € com uma ideia forte apresentada de uma maneira simples e clara, para que seja
facilmente compreendida. Ou seja, € necessario ter clareza e ao mesmo tempo autenticidade, no
entanto, a autenticidade aqui ndo se resume a algo totalmente inédito, pois, como ja comentado
anteriormente, ideias surgem a partir de conexoes realizadas pelo cérebro, essas surgem a partir de
outras referéncias, tirando proveito do cotidiano, transformando algo que pode ser considerado
comum em original. Muitas vezes ¢ preciso adaptar uma ideia a um formato ou linguagem
diferente, de acordo com o publico alvo e resultado pretendido.

Existem atitudes que podem ser eleitas como de grande interesse e relevancia para o sujeito

criativo publicitario. Neste capitulo falaremos de algumas delas e como estas devem ser executadas
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para uma melhor rentabilidade e estimulo da criatividade dentro da publicidade e propaganda. De
acordo com Mano (2009, p. 43), algumas destas agdes caracterizam-se em:

A. Sabedoria: forte interesse pelo saber, capacidade de observagdo e estilo de vida

favoravel para a reflexdo. Pode-se falar aqui também na curiosidade e no saber no sentido

de consumir diferentes culturas.

B. Flexibilidade: saber escutar, ultrapassar barreiras e alguns prejuizos, estar aberto a

receber conhecimento e facilidade de adaptacao a novas situagdes. Aqui, em sintese, trata-

se do famoso profissional “mente aberta”. Fundamental na publicidade por trabalhar com
publicos muito distintos e universos variados.

C. Capacidade de critica: saber selecionar os conhecimentos, determinar saberes a

aprofundar, estabelecer os devidos prazos para as agdes. Aqui percebe-se esta atitude como

uma espécie de moderador da flexibilidade e um potencial de autocritica.

D. Iniciativa: decis@o para comegar, talento otimismo e positivismo, capacidade de aceitar

riscos, confianca em si mesmo. Em outras palavras, atitude e acao, proatividade.

E. Organizacdo: ordem e estrutura. Quando se trata da atividade criativa como uma

profissdo, necessita-se assim de um trabalho organizado. Vale-se também para a

organizacao das proprias idéias e dos pensamentos para que estes se concretizem.

F. Trabalho: esforgo e persisténcia. Sempre que uma atividade esta empregada a um fim,

como ¢ o caso da publicidade, o trabalho ¢ essencial.

Estas atitudes ndo se tratam de algo imutavel, ou essencial para tornar-se um profissional
dentro da publicidade e propaganda, entretanto, podem ser consideradas fundamentais para que se
obtenha sucesso dentro da profissao escolhida. Além disso, servem para exemplificar algumas das
atitudes que somadas tendem a facilitar a criatividade no meio publicitario, bem como auxiliar no
trabalho em equipe e na rotina do profissional criativo.

Um dos pontos principais necessarios citados pelo Mano (2009, p. 44), referentes ao
profissional publicitario, ¢ a informagdo da vida em geral, sendo esta educacional ou cultural, de
modo geral, ¢ de suma importancia este profissional possuir uma gama consideravel estimulos
culturais variados. Outro fator importante engloba a informagao especifica decorrente do problema
a ser solucionado, tais como, conhecimento sobre o produto ou marca, funcionalidade e publico

alvo.
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Mano (2009, p. 45), também compara o perfil da mente do publicitirio com a de um
cientista, na parte da resolu¢do de problemas, para o autor, ndo basta comunicar, ¢ necessario
chegar a uma solugdo eficiente, conforme também citado acima pelo autor Roberto Menna Barreto.
Mano cita Bidarra (2005) e disserta que, ser criativo, ndo ¢ arranjar solugdes e, posteriormente,
encontrar o problema, para ele o problema ¢ e deve ser solucionado através da comunicacdo, para

isto ndo basta ser criativo, € preciso ter a capacidade de solucionar, resolver.

3.2 Métodos criativos

Meétodos para estimular a criatividade consistem em técnicas utilizadas para a sintetizacdo
e elaboragdo de ideias. Nao existe comprovagdo cientifica perante a efetividade destas
metodologias, no entanto, ¢ muito comum a utilizagao dos mesmos como forma de somar ideias e
oferecer estimulos diferentes para o cérebro, facilitando o ato da criacdo. A seguir, alguns destes
serdo listados e explicados com base em diferentes autores.

Segundo Rodrigo Gianello (2020), dois dos métodos criativos mais utilizados sdo: método
bi-associativo e método elaborativo. O primeiro, Bi-Associativo, foi desenvolvido por Kneller e
Koestler, e defende a ideia de que, para criar, € necessario que haja interagdo entre duas matrizes,
resultando numa terceira matriz. Ainda de acordo com Gianello (2017), essa teoria deu-se a partir
da conhecida pesquisa de referéncias, que funciona como uma matriz, assim sendo, a partir da
busca e combinagao de referéncias, chega-se a uma nova ideia.

Pelo fato do cérebro humano estar, diariamente realizando diversas associagdes, essa
técnica pode ser considerada um tanto quanto simples, contudo, € necessario ter cuidado, pois o
resultado final precisa ser diferente das matrizes pesquisadas para evitar plagio. A busca por
referéncias ¢ muito comum dentro da area da publicidade e do design, como citado no primeiro
capitulo desta monografia, por Fayga Ostrower (1986, p.40), a criacdo se resume em dar forma a
algo novo a partir de algo ja existente, seja isto um problema ou até uma referéncia.

Esta técnica, de busca por referéncias, torna-se importante ndo sé para contribuir com
novas ideias mas sim para evitar ideias semelhantes e até mesmo o plagio. Edgar Moura, cita em
um dos primeiros capitulos de seu livro “50 anos luz, camera e agao” (1999, p.21), que qualquer
autor, o qual da-se o trabalho de ler torna-se seu amigo intimo, pois ao analisar a raiz do pontapé

inicial de qualquer obra entende-se como esta foi criada.
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Ao se ler a obra de um autor, tem-se um entendimento proprio das ideias originais do
mesmo, ¢ ndo da interpretacdo de outros escritores. Do mesmo modo que ao se analisar as
referéncias utilizadas por um artista em sua peca, entende-se todo o processo de criagdo da mesma.
Sendo assim, ao entender o0 modo como um artista o qual esta sendo utilizado como referéncia
trabalha, pode-se absorver mais informacdo gerando assim, mais estimulos para o cérebro,
aumentando a possibilidade do surgimento de novas ideias.

O método elaborativo, segundo Gianello (2020), foi criado na Escola de ULM* na
Alemanha e ¢ muito popular nas pesquisas de tendéncia. Consiste numa pesquisa de imagens,
podendo estas serem separadas por categorias ou formas e cores, pode se criar quantas pranchas
considerar-se necessario, a composicao final ¢ chamada de prancha de sele¢do. O método de
elaboracdo oferece mais tempo para que o cérebro humano consiga processar as informagdes e
gerar associagoes de maneira mais espontanea, simples.

Quando se proporciona diferentes estimulos visuais ao cérebro humano ao mesmo tempo,
excita-se 0 mesmo a realizar numerosas conexdes diferentes entre estes estimulos. E uma rede de
conexoes, isto ¢ uma maneira de fazer com que surjam novas ideias a partir das ideias expostas e
também, a partir das obtidas a partir destas conexdes. Como mencionado anteriormente por David
Eagleman.

Tanto o método Bi-Associativo quanto o Elaborativo, apesar de possuirem nomes e
aplicagoes diferentes, resumem-se em uma busca por referéncias. Contudo, percebe-se que mesmo
quando essa busca ndo ¢ proposital, ainda existe, mesmo que inconscientemente. Devido o fato de
que, diariamente, o ser humano ¢ bombardeado por inlimeras informacgdes, sejam estas
propagandas de televisdo, contetdos presentes em redes sociais, noticias, entre outras, que quando
combinadas, mesmo que involuntariamente servem de inspiragao.

De acordo com Henrique Carvalho (2020), quando passamos por algum momento
estressante, o numero de pensamentos que temos diariamente tente a aumentar, no entanto, quando
se tem a obrigagcdo de criar € comum que ocorra um certo bloqueio mental. De acordo com

Carvalho, o que acarreta o conhecido e tdo temido bloqueio criativo ¢ a falta de foco, ou seja, ao

4 Escola de design situada na cidade de Ulm, Alemanha, fundada em 1953 por Max Bill e outros para promover os
principios do Bauhaus, juntamente com a educa¢do humanista ideal, vinculada a atividade criativa para a vida
cotidiana. Buscava a reconstrugdo cultural da sociedade alema moralmente e materialmente destruida pelo nazismo e
a Segunda Guerra Mundial.
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realizar diferentes atividades ao mesmo tempo, torna-se mais dificil concentrar-se em uma solugao
eficiente para determinado problema.

Carvalho ainda explica em seu site que, de acordo com um artigo publicado na Harvard
Business School’, ser multitarefa implica em 40% na queda da criatividade e ainda aumenta em
10% os niveis de estresse. O autor também cita métodos que utiliza para melhorar sua concentra¢ao
e foco, como por exemplo, ouvir musica e dedicar-se a uma determinada tarefa por intervalos de
tempo maiores, como de 60 minutos, estar em um ambiente calmo e favoravel a tal agdo também
¢ de suma importancia.

Para Carvalho (2020), a falta de referéncias pode ser um agente causador do bloqueio
criativo sim, no entanto, o excesso de informagdes também pode ser um grande vildo nesta historia,
assim como a falta de motivacao pessoal. Como citado anteriormente por Kevin Ashton o ato da
criagdo nada mais ¢ do que trabalho, de nada adianta mundos e fundos de referéncias ou ideias se
nao for possivel as pdr em pratica, ou se estas se mostrarem ineficientes.

Todavia, cada individuo reage de maneiras diferentes aos diversos estimulos, assim como
existem aqueles que preferem criar em ambientes silenciosos, com foco e concentragao total em
determinada atividade, existem aqueles que optam por criar ouvindo uma musica que gostem, e
até interagindo na rede sobre o assunto. O importante aqui ¢ realmente o trabalho, insistir em uma
ideia e, ao perceber sua eficacia, formular hipoteses, realizar testes, estudar qual a melhor maneira
de executa-la, por fim a pd-la em pratica.

Ainda segundo Rosério (2020), Gregg Fraley organizou 4 perfis diferentes de pessoas, para
explicar o tipo de imaginacao de cada uma, levando em consideragdo o fato de que cada individuo
tem uma maneira diferente de trabalhar e reagir aos estimulos expostos, sdo estes, 0os zumbis,
sonhadores, gerenciadores, e lideres. A seguir, t€ém-se a interpretacdo da autora, com base nos
termos descritos por Bianca Rosario, em seu canal Manual da Secretaria Executiva.

a) Os zumbis, que consistem naqueles que ndo confiam na existéncia da sua imaginagao;

Ou seja, os que ndo fazem uso da mesma, ndo conseguem encontra-la, este tipo de

profissional pode e deve ser estimulado a pensar, com ajuda de atividades e praticas como

a meditagdo, por exemplo, ajudando assim a agucar a sua propria percepgao.

5 Escola de pos-graduagdo da Universidade de Harvard focada em administragdo de empresas.
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b) Os sonhadores sdo aqueles que costumam ter varias ideias, mas dificilmente as pdem
em pratica para resolver problemas; possuem grande capacidade imaginativa, mas nao
fazem uso da mesma de modo coerente, voltado a acoes relevantes.

¢) Os gerenciadores sdo aqueles que sdo focados em resolver problemas, porém nem

sempre de maneira criativa, s3o mais voltados a a¢do e pouco a imaginac¢ao, assim como

os zumbis, precisam estimular mais a sua imaginag¢ao, ou criatividade.

d) os lideres sao caracterizados por Fraley como aqueles que conseguem reunir a percepgao

de pensamentos mais profundos com a forca de acdo. Segundo o autor, esse perfil retine os

mais criativos.

Tendo conhecimento de qual perfil se enquadra, torna-se mais facil para o criativo perceber
quais atividades deve executar para facilitar o seu processo individual de criacdo e estimular a sua
imagina¢do. Como ja citado anteriormente, por Kevin Ashton, criar ¢ 0 mesmo que trabalho e nada
melhor para aprimorar uma habilidade do que a pratica, ao entender quais pontos devem ser
melhorados para se chegar a um resultado excelente e trabalhd-los o criativo aumenta suas chances
de tornar-se um profissional completo.

O método conhecido como Modelo Creates, que segundo Carlos Eduardo Placido (2016,
p. 22), foi elaborado pela Dra. Shelly Carson e consiste em técnicas de ativacdo neural. A
combinagao dessas técnicas permite que o cérebro humano permanega por um determinado espaco
de tempo em estado fisioldgico de criatividade, tornando possivel o fato de qualquer ser humano,
sem acefalias, desenvolver conscientemente seu potencial criativo.

Ainda segundo Placido (2016, p.22), este modelo instiga sete modos operacionais do
cérebro que podem ser melhorados e trabalhados. No entanto, para que haja resultados
contundentes, esses exercicios devem ser praticados constantemente. Sendo assim, tais atividades
resumem-se em: conectar, raciocinar, visualizar, absorver, transformar, avaliar e inovar, estes
exercicios, traduzidos para a lingua inglesa, formam a palavra creates - connect, reason, envision,
absorb, transform, evaluate e stream. A seguir, explicar-se-a com base nas descri¢des de Carlos
Eduardo Placido e na interpretacao da autora cada um destes exercicios.

a) Conectar: Este exercicio consiste em desfocar um pouco a atengdo, focalizando
conceitos distintos e realizando conexdes entre os mesmos. Determinada técnica ¢

importante pois pode oferecer multiplas solu¢des para um problema. Neste
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exercicio pode-se utilizar outra técnica como modo de hierarquizar informagdes, os
mapas mentais, os quais serdo tratados mais adiante.

b) Raciocinar: Como explicito no proprio nome, consiste na técnica de estimular o
raciocinio logico, ou seja, buscar resultados diferentes dos pensados previamente.
De acordo com o site educa Mais Brasil (2020) raciocinio consiste numa operagao
logica discursiva mental utilizada para organizar dados, podendo ser estes imagens,
palavras ou numeros, a fim de chegar-se a uma conclusao.

¢) Visualizar: Nesta atividade englobam-se as construgdes metaforicas e a utilizagdo
de imagens. Pode-se citar aqui, novamente, o método elaborativo, que consiste
numa busca e selecdo de imagens, juntamente com a criagao de pranchas contendo
essas selegoes.

d) Absorver: De acordo com Placido (2016, p. 26) “[...]Jeste modo tem a capacidade
de identificar e, até mesmo, integrar conscientemente informagdes divergentes|...]”.
O desenvolvimento desta atividade, segundo o autor, ¢ importante para a superacao
de bloqueios criativos.

e) Transformar: Placido (2016, p. 28) descreve esta etapa como a parte onde ocorre
a “recriacdo, reconfiguracao e redefini¢do das fraquezas criativas”, ainda segundo
o autor, ¢ aqui que se deve focalizar os sentimentos e trabalha-los, pois estes
também sdo responsaveis por boa parte dos bloqueios criativos.

f) Avaliacdo: Este exercicio nada mais ¢ do que a capacidade de autoanalise e
autocritica, capacidade de escolha de elementos complementares e alteragao de
alguma pega com base em sua pertinéncia para a resolugdo do problema.

g) Corrente ou inovacao: Placido descreve este exercicio como “estado cerebral de
improvisacao, sendo capaz de produzir uma sequéncia harmoniosa e recorrente de
ideias inovadoras.” (2016, p. 29). Nem toda ideia ¢ uma boa ideia, mas pode ser
aprimorada e trabalhada até tornar-se boa.

A criatividade pode ser aprimorada e desenvolvida em diversas areas do conhecimento,
este modelo exemplifica isso. Em seu artigo “O desenvolvimento da criatividade do aluno de
lingua estrangeira através do modelo CREATES”, Carlos Eduardo de Araujo Placido, exemplifica
como a criatividade pode ser estimulada dentro de sala de aula. Sendo assim, refor¢a-se a ideia

apresentada por Augusto Fuentes, de que a capacidade de criar e imaginar nos distingue
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verdadeiramente como seres humanos, conclui-se entdo que qualquer ser humano possui esta
capacidade, alguns porém, a desenvolvem com mais facilidade, outros com menos.

Segundo Tony Buzan (2005, p. 33), devido a desorganizacdo mental, muitas vezes torna-
se dificil encontrar uma informag¢do quando necessario, acarretando frustragdo ou relutancia ao
lidar com novas informagdes. O autor assemelha o processo da realizacao de mapas mentais a uma
biblioteca organizada, onde torna-se possivel a recuperagao e o acesso a dados quando necessario.

Ainda segundo Buzan (2005, p. 34) os mapas mentais auxiliam no processo de
aprendizagem, organiza¢do e armazenamento de informagdes, facilitando a classificacdo das
mesmas de forma natural, ocasionando acesso instantaneo, estimulando uma memoria perfeita.
Para o autor, toda e qualquer informacdo introduzida nesta biblioteca, relaciona-se com
informagoes ja existentes, formando uma teia. “Com os mapas mentais, quanto mais vocé sabe e
aprende, mais facil se torna saber e aprender mais” (2005, p. 35).

Buzan explica que o cérebro irradia pensamentos em todas as dire¢cdes, produzindo
inimeras associagdes, a elaboragdo de um mapa mental utiliza dessa capacidade para ser
elaborado. Como citado anteriormente, por David eagleman em seu documentério, o cérebro
humano trabalha com estimulo, associagdo e reacdo, o mapa mental funciona assim.

Existe uma infinidade de sites disponiveis para auxiliar na execucdo de um mapa mental.
Beatriz Albrantes (2020), define essa técnica como um resumo com cores, simbolos, setas e até
mesmo a utilizagao de frases de efeitos com objetivo de organizar o conteudo presente no mapa e
facilitar a associa¢do entre essas informagdes. E uma ficha de estudos que permite se ter uma visdo
geral do tema, e auxilia na fixagcdo dos pontos mais importantes.

Nao existem regras para a criagdo de um mapa mental, entretanto, algumas orientagdes
podem auxiliar nesse processo para que se chegue ao resultado desejado com mais facilidade. Nao
¢ necessario alto grau de criatividade para elaborar um mapa mental, como ja citado anteriormente
por Kevin Ashton, criar € uma atividade que pode ser realizada por qualquer ser humano, mas para
tornar-se possivel e eficiente, demanda trabalho.

A seguir, serdo exemplificados alguns passos para facilitar a criagdo de um mapa mental,
com base em informagdes disponibilizadas por Beatriz Albrantes, através da plataforma Stoodi, a
qual consiste numa escola online, que disponibiliza ferramentas, contetdo online e cursinhos pré-

vestibular e ENEM.



24

1. Pegue uma folha em branco e vire-a na horizontal;

2. Coloque o tema do seu resumo no centro desta folha. A dica ¢ fazer algum
desenho, simbolo ou grafico bem marcante;

3. Faga conexdes a partir desse elemento central. Uma ideia ¢ puxar setas para
representar cada nova associagao;

4. Use palavras-chave para seu material ficar resumido e objetivo;

5. Complete o seu resumo com todas as informacdes importantes.

6. Nao tenha medo de colocar ou tirar informagdes. Vocé tem varios elementos
para estimular seu cérebro. (ABRANTES, 2020).

O método da elaboracdo de mapas mentais ¢ eficiente para auxiliar na memorizacdo e
elaboracdo de novas associagdes, facilitando também o surgimento de novas ideias Essa técnica
pode ser muito eficiente em areas como a redacao publicitaria por exemplo, ao se pensar em um
slogan ou posicionamento de marca. A atividade de relacionar termos também auxilia no processo
criativo de uma campanha quando se busca conceitos chaves para traduzir o proposito da mesma,
ou até mesmo qual imagem a marca deseja transmitir ao consumidor a partir dessa campanha.

Para Hugo Rocha (2020), Brainstorm, termo em inglés que traduzido para lingua vernacula
significa tempestade de ideias, consiste numa reunido realizada com o objetivo de debater um
problema, além de estimular o engajamento e, muitas, vezes, contribuir com a motivagao da equipe
quando realizada em ambientes corporativos. O autor cita que o método foi criado na década de
40, por Alex Faickney Osborn que defendia a ideia de que solugdes coletivas apresentam
resultados melhores que as pensadas individualmente.

Ainda segundo Rocha (2020), de acordo com o modelo apresentado por Alex Faickney
Osborn, em 1939, algumas das caracteristicas fundamentais que o brainstorm deve conter sdo:
quantidade, tanto de ideias quanto participantes, pois o objetivo aqui ¢ quanto mais ideias, melhor;
flexibilidade, ou seja, ¢ aconselhavel, fugir do convencional, a famosa frase “pensar fora da caixa”
se encaixa muito bem aqui; liberdade € outro fator importante, todos os participantes precisam ter
espago para falar e nenhuma ideia deve ser criticada, a interatividade também ¢ necessaria,
aperfeicoando e, até mesmo, realizando interacdes entre ideias e por fim, ¢ fundamental que tudo
0 que surgir no brainstorm seja tangivel, as ideias precisam ser transformadas em agdes concretas.

De acordo com Igor Barbosa (2020), o brainstorm ¢ uma atividade grupal, onde cada
participante expde suas ideias e, a partir disso, formulam-se novas associagdes chegando-se a um
consenso. Para o autor, essa técnica busca facilitar a exploragdo de ideias e obtengao de solugdes
para os problemas discutidos, ¢ importante ressaltar que para a execucdo desta técnica ¢é

fundamental que ndo haja nenhum tipo de julgamento, critica ou autocritica na exposi¢ao das
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ideias, mesmo que estas parecam, preliminarmente, absurdas e que cada participante tenha espaco
para expor suas ideias.

O objetivo deste método, ainda segundo Barbosa (2020), ¢ incentivar os participantes do
grupo a liberar e expor todo o seu conhecimento e criatividade, para o autor, uns dos principais
beneficios desta técnica € o trabalho em equipe, ou seja, a constru¢ao de uma ideia a partir nao so6
de uma unica pessoa, mas sim de todo o grupo, ou, no exemplo de uma agéncia de publicidade, de
todos os setores e funcionarios da mesma.

Barbosa (2020) ainda fornece um passo-a-passo para brainstorm, segundo o autor, para
iniciar a técnica deve-se apresentar o tema e pedir para que todos os participantes exponham todas
as ideias que surgirem em suas mentes espontaneamente, ¢ importante realizar anotagdes e deixa-
las expostas, para estimular o raciocinio e surgimento de novas ideias. Apds a realizagdo desses
passos, as anotagdes devem ser repassadas e analisadas de modo a selecionar as ideias mais
adequadas a situacdo, em seguida escolhe-se a melhor.

Existe uma consideravel quantidade de métodos prometendo diminuir ou até por fim no
bloqueio criativo em iniimeros blogs e paginas na internet. Em sua maioria, algumas dessas
técnicas parecem simples de serem executadas, tais como: mudar o foco por alguns instantes, por
exemplo, organizar a mesa de trabalho ou diminuir o ritmo de producao, no entanto, quem ja esteve
presente em ambientes onde se tem um fluxo muito grande de trabalho em um tempo
consideravelmente curto, sabe o quao escasso momentos como esses “intervalos” podem tornar-

S€.
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4. METODOLOGIA E ANALISE

Este capitulo aborda a metodologia utilizada para a realizacdo desta monografia, bem como
resultados da pesquisa qualitativa realizada e andlise dos resultados com base nos autores
utilizados ao decorrer da pesquisa. Os principais dados obtidos através da pesquisa sdo
mencionados aqui. O capitulo apresenta, inclusive, uma sumula andlise de cada método criativo
citado ao decorrer do trabalho e pelos entrevistados através da pesquisa.

A metodologia utilizada consiste na realizagdo de, inicialmente, uma pesquisa bibliografica
buscando entender o sentido da palavra criatividade, de forma etimologica e sua conceituagdo com
base em alguns autores, tais como, Kevin Ashton e Augusto Menna Barreto. Posteriormente,
aprofundou-se a pesquisa bibliografica com base na publicidade e propaganda, assim sendo,
buscando entender como a criatividade ¢ utilizada dentro deste ramo de atuagdo e qual sua
relevancia neste meio.

Aprofundando ainda mais a pesquisa bibliografica, buscou-se entender sobre alguns dos
métodos criativos considerados mais populares, tais como: método elaborativo e bi-associativo,
Modelo CREATES, mapas mentais e brainstorm. Juntamente com conjunto de praticas e agdes
sugeridas que podem ser seguidas pelo profissional criativo como meio de permanecer,
constantemente, estimulando seu potencial criativo.

Em seguida, realizou-se uma pesquisa qualitativa através do formato enquete, esta foi
aplicada pela rede social Instagram, estando disponivel no periodo entre 25 de maio de 2020 a 12
de junho de 2020, a qual obteve no total 90 respostas de diferentes colaboradores. O objetivo da
enquete consistiu em sanar duvidas referentes a utilizagdo de métodos criativos por profissionais
da area da comunicagdo. Tais como se utilizam ou nao algum método, e quais. Muitos participantes
responderam que ndo que utilizam métodos, alguns responderam que utilizam mas ndo
especificaram quais. O método criativo que mais se sobressaiu entre os participantes foi o de busca
por referéncias.

A pesquisa, foi realizada com profissionais que estdo inseridos em ambientes como
agéncias de publicidade, por exemplo, ou que trabalham em éreas que utilizam diariamente do
potencial criativo dos seus profissionais, os quais lidam diariamente com questdes como curto
espaco de tempo, exigéncias dos clientes, alteragdes, entre outros, podem-se dizer, empecilhos,

que muitas vezes dificultam a criagao.
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Dentre diferentes respostas, pode-se perceber que a busca por referéncias estd em dos
métodos mais utilizados, uma das técnicas de busca por referéncia citada foi, nas palavras do
entrevistado: “juntar tudo o que encontrar e julgar relevante relacionado ao tema, em seguida,
desconstruir essas referéncias, buscando simplifica-las e entender o conceito utilizado para criar
cada uma delas”. Ou seja, buscar entender de onde as referéncias utilizadas sdo oriundas. Essa
técnica relaciona-se com a citada acima por Edgar Moura, de analisar as referéncias utilizadas por
um artista em sua pega, para conseguir entender todo o processo de criagdo da mesma.

Outro método citado foi a utilizacdo de musicas na hora criar, de acordo com um estudo
publicado na revista Galileu (2020), ¢ comprovado que musicas animadas estimulam a
criatividade, ainda segundo a publicacdo, determinados ritmos auxiliam na liberagdo de dopamina
possibilitando a formulacao de ideias mais originais. O exercicio de ouvir musicas também pode
funcionar como um estimulo a mais para o cérebro, que como ja citado anteriormente, esta
constantemente criando novas relagdes entre os estimulos aos quais € exposto ininterruptamente
todos os dias.

Técnicas como “desligar-se” também foram citadas. Assim como existem pessoas que
procuram referéncias, e estimulos sonoros para criar, existem aquelas que preferem simplesmente
focar apenas no problema a ser resolvido, sem distragdes, o que nao deixa de ser eficiente, pois
conforme apontado anteriormente por Kevin Ashton, o mais importante no processo de criagao ¢
o trabalho e a persisténcia.

Alguns entrevistados mencionaram que, na maioria das vezes, o processo de criagdo ja
vem praticamente pronto no proprio briefing, pois este contém informacdes detalhadas do que o
cliente deseja, contudo, basta apenas prestar muita atengao nas solicitagdes expostas pelo cliente,
assim evita-se erros e refacdes em cima de uma determinada demanda, poupando tempo e muitas
vezes facilitando o processo de criagdo, pois a ideia ja esta praticamente pronta, basta apenas
executa-la.

Outra técnica mencionada, foi a de organizagao, tanto do ambiente, como mesa de trabalho,
quanto de arquivos e contetido. E comum, ao visitarmos agéncias de publicidade, por exemplo,
nos depararmos com planners e post-its por toda parte, na maioria das vezes, esses ambientes
possuem cores alegres e figuras por todo canto, o importante ¢ ser um lugar estimulante, feliz, que
fornece estimulos e diferentes sensagdes para quem esta imerso nele, ou seja, ser o menos

entediante possivel.
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A selecdo de contetidos consumidos diariamente através de redes sociais, televisao, entre
outros meios também foi citada por um entrevistado como forma de ndo se sobrecarregar ou
distrair-se com conteudos irrelevantes. Esta ¢ uma das maneiras de agucar o pensamento critico
perante as referéncias selecionadas e at¢ mesmo a autocritica, ¢ importante, pois muitas vezes, em
meio a busca por referéncias de maneira online ¢ muito facil que ocorra a dispersdo para outros
sites e conteudos irrelevantes, atrasando e até mesmo dificultando o processo de criagao.

Outro método citado foi a associacdo de ideias e formulagdao de hipdteses, esta técnica,
como j& mencionado anteriormente, estd correlacionada a elaboracdo de mapas mentais. A
formulagdo de hipoteses € parte essencial no processo de criacdo, como também ja mencionado
anteriormente, ¢ uma das etapas iniciais, extremamente necessaria antes de se por em pratica o
projeto em questao.

Uma das técnicas citadas por um dos entrevistados foi manter a calma e ndo se desesperar.
Continuar tentando encontrar a solugao, nao desistir ou desanimar com prazos apertados. Mesmo
estando preparado para lidar com situagcdes como prazos curtos, grande nimero de demandas e
orgamentos baixos, algumas vezes, o criativo frustra-se de tal forma ao ndo conseguir vencer o
bloqueio criativo e acredita que nao vai conseguir cumprir determinada demanda. Citando Ashton
novamente, juntamente com as palavras do entrevistado, ¢ importante manter a calma e nao
desistir.

Percebe-se entdo que a persisténcia e a pratica sao muito importantes quando se acredita
numa ideia e no seu sucesso. Se a ideia for boa ao passar por todas as etapas acima ja descritas,
como hipdtese, testes, entre outras, basta apenas encontrar a melhor e mais eficiente maneira de
aplica-la, o que pode levar tempo e necessitar de bastante trabalho, contudo, como ja mencionado,
s6 ha criagdo onde ha trabalho, mesmo que a ideia surja repentinamente, ¢ fonte de todos os

estimulos presentes na sua mente, consciente ou inconscientemente.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Um dos principais objetivos desta monografia consistiu em entender mais sobre o termo
criatividade. Sendo assim, pode se dizer que através da pesquisa bibliografica foi possivel
classificar melhor o termo, assim como seu surgimento e sua atuagdo no cérebro do ser humano
entre as areas de estimulo e reacgdo

Percebeu-se a contribuicdo da criatividade com a humanidade, sua importancia para a
evolucdo do homem como ser racional, juntamente com a evolugao do ambiente ao seu redor,
afinal, o mundo como ¢ conhecido hoje, envolvendo carros, casas, tecnologias ¢ proveniente da
criatividade humana, sem ela o mundo seria bem diferente.

Perante isso, entendeu-se também que a criatividade estd presente em todas as areas do
conhecimento, ¢ até mesmo em agdes cotidianas. Como citado anteriormente por Barreto, a
criatividade esta presente desde os primordios, quando o homem parou de reagir instantaneamente
as suas reagdes € passou a pensar na melhor maneira de solucionar seus problemas, como por
exemplo, buscar um pedago de madeira para alcancar uma fruta ou até mesmo na fabricacao de
potes para armazenar alimentos ou agua e até na de lancas para se defender.

Dentro da publicidade e propaganda a criatividade € necessaria, pois ¢ preciso estar em
constante atualizagdo, chamar a aten¢do do publico-alvo, comunicar com eficiéncia e levar o
cliente ao ato da compra. Para isso, ¢ preciso ser criativo, pensar na melhor maneira de resolver o
problema tanto do anunciante quanto do cliente, mostrar porque o produto anunciado ¢ o melhor
para sanar as necessidades de determinado publico, além de agregar valor tanto ao produto quanto
a marca.

Por fim, a busca por referéncias ¢ uma forma eficiente de contribuir com o exercicio da
criatividade, alimentando o cérebro com diferentes estimulos, facilitando a conexdo entre estes e
o surgimento de novas ideias, as quais depois de estarem formuladas devem receber atencao
especial, dedicagdo e esforgo para serem colocadas em pratica de forma precisa e eficaz.

Existem ainda outros diferentes meios de aprimorar essa habilidade, os métodos criativos,
que nao garantem o surgimento de novas ideias, mas contribuem com estimulos para facilitar o
processo de conexao e assimilagdo do cérebro humano, auxiliando, inclusive, na quebra do

bloqueio criativo.
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Perante aos resultados obtidos na pesquisa, percebeu-se que consumir contetidos de forma
inteligente ¢ uma maneira de estimular a criatividade diariamente, fazendo com que o cérebro
esteja, constantemente, assimilando novas informacdes e realizando conexdes entre as mesmas,
facilitando o processo de criagdo, fazendo com que ideias surjam naturalmente na hora de criar,
tornando um processo muitas vezes demorado instantaneo.

Dentre os principais resultados obtidos através da pesquisa, um dos métodos mais comuns
citados foi a busca por referéncia, que ¢ de extrema importancia, porém deve ser realizado
cuidadosamente para evitar plagios. Uma forma eficiente € agrupar o consumo diario de conteudos

de maneira inteligente com a busca por referéncias.
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ANEXOS

Voce utiliza algum método
criativo na sua rotina de Vocé utiliza algum método
trabalho? criativo na sua rotina de
= trabalho? Qual?

SIM NAO

67% 33%

Digite algo...

Como vocé realiza o
processo de criagao?

Digite algo...

ANEXO 1 - Print Screen das perguntas aplicadas na enquete.
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ANEXO 2 - Print Screen das principais respostas obtidas através da enquete do Instagram.
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