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INTRODUCAO

Todas as pessoas possuem um potencial criativo, elas nascem
com isso, com a mdquina de idéias que é o cérebro. Mas essa ma-
quina precisa ser alimentada com muita informagéo e cultura para
que estimule a criatividade existente, combinando os dados arma-
zenados ao longo da vida com as novas informagdes adquiridas,
construindo, assim, novos sentidos, novas idéias. Em muitas pes-
soas esse potencial ndo floresce, seja por falta de uso ou confor-
mismo, do desinteresse, da rotina didria ou as vezes até mesmo por
achar que criar ¢ algo mégico, divino. Essa limitacio é causada ge-
ralmente a partir de tudo o que ¢ ensinado as pessoas desde a in-
fincia e, na maioria das vezes, a escola é uma das principais deli-
mitadoras do desenvolvimento do potencial criativo inerente ao in-
dividuo.

Com o avango tecnolégico dos meios de comunicagio e a tama-
nha carga de informagdes geradas diariamente, o mercado exige pro-
fissionais cada vez mais qualificados e flexiveis para dialogar com a
pluralidade de individuos com que se defrontam. Isso se acentua na
profissio do publicitdrio, na qual superar expectativas com novas idéias
é primordial. Ele precisa atualizar-se permanentemente e possuir am-
pla bagagem cultural, alimentando e multiplicando possibilidades de
tornar sua propaganda mais criativa. O background cultural reside na
experiéncia de vida de uma pessoa, em suas leituras, filmes, musicas,
acontecimentos, infinidades de coisas adquiridas ao seu redor ao lon-
go do tempo. Um publicitirio deve beber nas mais diversas fontes,
sem preconceito, pois, na propaganda, é necessario conhecer diversas
culturas, contextos, para aproximar-se dos variados publicos, geran-
do a cada nova mensagem uma surpresa criativa a despertar o inte-
resse dos espectadores.

Pelo jogo intertextual que se pode observar nas mensagens pro-
duzidas, revela-se a partilha que se tenta estabelecer entre emissor e
receptor de determinados atos comunicativos. Nesse sentido, a inter-
textualidade ¢ um importante mecanismo para entender-se a propria
cultura e percepgio das pessoas envolvidas com o campo da criagio
publicitria. E pela necessidade de entendermos esse conhecimento
do individuo, por meio da intera¢do dele com o mundo, que analisa-
mos o processo criativo de profissionais de criagdo de agéncias publi-
citarias de Blumenau.
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POTENCIAL CRIATIVO E FATORES DE
INFLUENCIA

Desde o inicio das civilizagdes, o ser humano possui um dom sin-
gular: mais que ser fazedor, ele ¢ um ser formador. Ele relaciona e as-
socia acontecimentos que vé, ouve e sente, interpretando e com-
preendendo de acordo com sua experiéncia de vida. O homem sem-
pre relaciona e forma. Para Ostrower (1986, p. 9): “criar ¢, basica-
mente, formar. E poder dar uma forma a algo novo.” Trata-se, nesse
novo, de estabelecer novas relagoes para a mente humana, novas pos-
sibilidades, criar novos produtos. E as formas estio sempre presentes
em nossas vidas — os sons, cheiros, cores, calor, objetos. Quando pen-
samos e fazemos associa¢des das coisas, tudo sdo formas que se con-
figuram para noés.

No sentido etimolégico da palavra, criatividade refere-se ao ter-
mo criar, que quer dizer “dar existéncia a, sair do nada, estabelecer re-
lages até entdo nio estabelecidas pelo universo do individuo, visan-
do determinados fins” (NOVAES, 1971, p. 17). O processo da cria-
tividade vem sendo relacionado 4 solugio de problemas e a investiga-
¢do, implicando idéias novas. Virios sio os autores que relacionam a
criatividade ao poder de reconhecer idéias inovadoras ou originais.
Stein (1974 apud ALENCAR, 1993, p. 13) diz que “criatividade € o
processo que resulta em um produto novo, que € aceito como util e/ou
satisfatério por um nimero significativo de pessoas em algum ponto
no tempo.” Semelhante defini¢io apresenta Novaes (1971, p. 19),
mencionando o psicélogo Carl Rogers, que conceitua a criatividade
como “emergéncia de um produto relacional novo, resultante, por um
lado, da unicidade do individuo e, por outro, dos materiais dos even-
tos de outros individuos e das circunstincias de sua vida.”

Com Ostrower reforcamos a influéncia da cultura nas aspira¢oes in-
timas do criador a orientar o sensivel e o ser consciente. Nota-se, en-
tdo, que a auto-realizagio estd ligada a uma influéncia cultural vincula-
da a padrdes coletivos. E a sensibilidade mencionada, como a autora
explica, nada mais é que uma porta de entrada das sensagoes, abertura
constante ao mundo, ligando o ser humano de modo imediato a tudo
o que acontece ao seu redor, e que se transforma. “A criatividade nio
seria entdo sendo a propria sensibilidade” (OSTROWER, 1986, p. 17).

A maior parte dessa sensibilidade estd vinculada ao inconsciente
e uma outra parte chega em formas organizadas ao nosso consciente,
definindo-se esta ultima como percepgio, que é “a elabora¢do mental
das sensacoes” (OSTROWER, 1986, p. 12). Para Novaes (1971, p.



8), “justamente, as experiéncias criadoras pressupdem o incremento
das relagdes e o refinamento das descobertas pessoais, pois criativi-
dade é, em ultima andlise, fun¢do da relagdo transacional entre o in-
dividuo e 0 meio no qual vive”.

Csikszentmihalyi (1999 apud ALENCAR, 2003, p. 6) destaca que:

mais importante do que definir criatividade € investigar onde
ela se encontra, ou seja, em que medida o ambiente social, cul-
tural e histérico reconhece ou ndo uma produgio criativa. Por-
tanto, criatividade nio € resultante do produto individual, mas

de sistemas sociais que julgam esse produto.

Osborn (1975) fala na universalidade do potencial criador, afir-
mando que todos nés possuimos tal potencial em grau maior ou me-
nor e que a eficicia varia de acordo com a energia mental mais do que
em relagio a talento inato. No sentido dessa universalidade do talen-
to imaginativo, o autor destaca alguns fatores que influenciam ou nio
o potencial criador, como a questdo da idade, do esforco, do sexo e da
educagio, conforme se segue.

No fator idade “a experiéncia tira mais do que da” e “os mogos es-
tdo mais perto das idéias do que os velhos”. Essas sdo frases de Pla-
tao citadas por Osborn (1975, p. 16), que complementa: “como podia
ele dizer isso enquanto ouvia Sécrates, de 60 anos de idade, apresen-
tando novas idéias, uma apés a outra?” O autor diz néo ser a idade o
fator responsavel pela falta de criatividade, mas sim o fator esforgo,
ou melhor, a falta de esfor¢o. Podemos definir esse esforgo como o exer-
cicio de pensar. “A idade, entdo, ndo interfere no potencial criador, es-
tando aliados a esse potencial outros aspectos influenciadores.” As-
sim, Osborn conclui que “mesmo que o talento nativo nio aumente,
a habilidade criadora pode continuar a aumentar ano apds ano, para-
lelamente ao esfor¢o que lhe dedicamos.”

Quanto ao fator esfor¢o na criatividade a energia mental na efi-
ciéncia criadora é mais importante que o conhecimento e que a po-
téncia do talento, segundo Osborn (1975). Sabe-se que o ser huma-
no tem mais capacidade mental do que o esfor¢co que emprega para
trabalhar seu potencial.

No fator sexo na criatividade os sexos apresentam diferencas mais
adquiridas do que inatas. De acordo com Osborn (1975, p.16), “se
existe qualquer diferenca entre os sexos, nio reside, provavelmente,
no talento inato”, mas sim, em “face de maior nimero de problemas,
aos quais sdo forcados a aplicar a imaginagio criadora”.
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Ja no fator educacional na criatividade hi pequena ou nenhuma di-
ferenca entre pessoas da mesma idade, que freqiientam o colégio e
aquelas que nio o freqiientam, como mostram algumas experiéncias
cientificas sobre a capacidade criadora (OSBORN, 1975). Isso se de-
ve a muitas das préticas educacionais que tendem a reduzir a criativi-
dade do individuo, dando énfase 4 ignordncia, incompeténcia, limi-
tacdes do aluno, induzindo-o a uma visdo negativa de si mesmo. A
pessoa se percebe fraca, pouco criativa, subestimando suas potencia-
lidades e conhecimentos, cultivando, assim, bloqueios que causam in-
seguranga e minam sua autoconfianca, havendo grande desperdicio
de talento e potencial criador (ALENCAR, 1997).

Novaes (1971, p. 116) ja dizia que “o processo educativo deve ex-
pandir e afirmar a personalidade do educando, desenvolver as poten-
cialidades do individuo.” Alencar (1997) observa também que o alu-
no aprende que para cada problema existe apenas uma resposta cor-
reta e que a reposta que ele der deverd ser sempre certa, pois, se errar,
é visto como sindénimo de fracasso, gerando sentimento de vergonha
e constrangimento, inibindo seu potencial criador. Na medida em que
as barreiras existentes no ensino escolar forem gradativamente elimi-
nadas e novas técnicas, maneiras criativas de ensino forem imple-
mentadas, conseqiientemente haverd um elevado comportamento cria-
tivo do aluno (ALENCAR, 1993).

No contexto sociocultural na criatividade a experiéncia do viver de
cada pessoa é nova e Gnica, o jeito que ela enfrenta e analisa proble-
mas ¢ algo exclusivo de sua personalidade, refletindo suas aspiragoes
e convicgdes. Mas, por sensivel que seja o individuo, inteligente, com
total acesso as informagdes, com grande poder de imaginagio e tam-
bém de articulagdo na linguagem por ele escolhida, ha aspectos valo-
rativos, essencialmente os valores coletivos, que o influenciam, estan-
do fora do seu dmbito pessoal. Esses valores coletivos surgem nas in-
ter-relagdes sociais num determinado contexto histérico e numa de-
terminada época A predominincia das valoragdes numa dada socie-
dade “representam um padrio referencial bdsico para o individuo, que
qualifica a prépria experiéncia pessoal e tudo a que o individuo aspi-
re ou o que faga, quer tenha ele consciéncia disso ou nao” (OSTRO-
WER, 1986, p. 101). O individuo pode até nio concordar com algu-
mas coisas estabelecidas pelo contexto cultural, mas é a partir desse
contexto que ele partird para a critica, diz a autora.

Taylor (1975 apud ALENCAR, 1993, p. 60) sugere algumas
condi¢des de um ambiente facilitador para o desenvolvimento da
criatividade:



reducdo de fatores que produzem frustragio; reducio de ex-
periéncias e situagdes competitivas que implicam ganhos ou
perdas; encorajamento do pensamento divergente; eliminagio
de ameagas ambientais; aceita¢io da fantasia; minimizagio de
coergdes; ajuda 4 pessoa em sua compreensio de si e de sua

divergéncia em rela¢do as normas.

Novaes (1971, p. 128) sintetiza: “a criagdo é uma for¢a que se
distribui na sociedade porque é construtiva e essencial para seu de-
senvolvimento, nio devendo ser abafada, nem atrofiada pelas pré-
prias pressdes sociais.” Afirma a autora que é necessirio também
que o individuo, para ser criativo, seja ele préprio, com confianga
em si e na vida, contornando as limita¢des impostas pela socieda-

de.
A PERSONALIDADE CRIATIVA

Virios autores realizaram estudos no sentido de pesquisar atri-
butos da personalidade criativa. Alencar (1997) dd énfase a cinco
caracteristicas: intenso envolvimento no trabalho realizado; atitude
de otimismo aliada a coragem para correr riscos; flexibilidade pes-
soal, abertura a experiéncia e tolerincia a ambigiiidade; autocon-
fianca e iniciativa; e persisténcia. A autora assinala a primeira ca-
racteristica como a que melhor distingue as pessoas que se desta-
cam por contribuigdes criativas, fato observado em profissionais das
mais diversas dreas. Ela diz que o “intenso envolvimento reflete uma
busca apaixonada pelo conhecimento, pela produgio artistica, pelo
aprimoramento de um produto, sendo comumente acompanhado
de fortes sentimentos de prazer e satisfagdo na realizagio do traba-
lho” (ALENCAR, 1997, p. 50).

Essas caracteristicas podem sofrer mudangas ao longo do tempo,
sendo influenciadas por condigbes ambientais, conforme Sternberg e
Lubart (1995 apud ALENCAR, 2003, p. 3) explicam: “A autocon-
fianga, por exemplo, dificilmente serd apresentada por aqueles que ti-
veram experiéncias persistentes de fracasso.” Nesse aspectos, os fato-
res motivacionais sio imprescindiveis.

Os fatores motivacionais dizem respeito a um impulso para a rea-
lizagdo, “que estd intrinsecamente ligado ao desejo de descoberta e de
dar ordem ao caos, sendo a mola mestra que leva o individuo a se de-
dicar e se envolver profundamente no trabalho com prazer e satisfa-

¢a0” (ALENCAR, 1993, p. 22).
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COMPONENTES DO PENSAMENTO
CRIATIVO

Alencar (1993 e 1997), a respeito das habilidades intelectuais que
estariam relacionadas a criatividade, como também a outras habilida-
des cognitivas, menciona que Guilford foi um dos primeiros estudio-
sos a referir-se de maneira mais sistemdtica a alguns dos componen-
tes do pensamento criativo. Ele chamou a atengio para habilidades
de fluéncia, flexibilidade, originalidade, além da elaboragio, redefini-
¢do e sensibilidade para problemas.

Quanto a fluéncia, é a capacidade de um individuo gerar multiplas
idéias diferentes sobre um mesmo problema, assunto ou qualquer coi-
sa na sua drea de atuagio. Alguns exemplos de teste feitos para medir
essa fluéncia seriam: de pedir que um sujeito nomeie todos os obje-
tos de que se lembre e que sejam sélidos, flexiveis, coloridos; ou que
faga uma lista de todas as conseqiiéncias para uma determinada agio
ou acontecimento. Marcantes diferengas sio vistas entre as pessoas
nessa habilidade, umas com muita facilidade de gerar respostas, ao
contrario de outras que tém grande dificuldade, gerando um nimero
bem menor de respostas, havendo ainda pessoas que tém dificuldade
em dar mais do que uma tnica resposta.

A flexibilidade refere-se as mudangas que ocorrem em relagdo a um
contexto. Implica mudangas de significado, interpretagio ou no uso de
algo. Por exemplo, pede-se a um sujeito que faga uma lista de todos os
usos que ele possa pensar para um dado objeto, como um tijolo. Exa-
minando-se a natureza das respostas, ¢ usual observar que alguns se
restringem a uma mesma categoria de resposta, como construgio de
casa, escola, castelo, estante, tendo um indice de flexibilidade baixo,
embora possa ter alto indice de fluéncia. Outros apresentam catego-
rias distintas, utilizando o tijolo para escrever uma mensagem, defen-
der-se de um cachorro, etc., demonstrando mais flexibilidade.

A originalidade é a presenca de respostas incomuns, raras. Alencar
(1995) observou, de acordo com uma pesquisa, que quanto mais res-
postas uma pessoa apresenta (fluéncia), maior é a chance de aparece-
rem respostas originais, afirmando que os estudantes que participa-
ram do teste e tinham virias idéias em relagdo a um item ou proble-
ma destacavam-se também por idéias incomuns, nio lembradas pe-
los demais colegas.

A elaboragio consiste numa variedade de detalhes presentes numa
idéia, resposta, produto ou esquema, que progridem de um tema ou
esboco indefinido até sua estrutura ou sistema organizado. Ha pes-



soas que ddo poucas ou apenas uma resposta a determinado proble-
ma que possibilita muitas idéias, podendo essa pessoa elaborar a res-
posta, detalhando-a e construindo-a (ALENCAR, 1993, 1997).

Quanto a redefinigio sdo as alteragdes na informagio, transforma-
¢oes, revisoes ou outras modalidades de mudangas. Exemplifica Alen-
car (1993) com testes utilizados para medir esse aspecto, no qual se
pedia a um sujeito que escolhesse um entre cinco objetos apresenta-
dos que melhor se adaptasse para fazer fogo. Os objetos eram: cane-
ta-tinteiro, cebola, rel6gio de bolso, limpada e bola de voleibol. A res-
posta correta seria o “relégio de bolso”, sendo que o vidro do relégio
poderia ser retirado, servindo como lente para condensar os raios de
luz, ocasionando o fogo.

A sensibilidade para problemas refere-se a facilidade de questionar
o 6bvio, de ver defeitos, deficiéncias tanto em suas proprias idéias co-
mo em aspectos do ambiente observado

Todas essas habilidades apresentadas caracterizam o pensamento
criativo, chamadas por Guilford de pensamento divergente, que é bus-
car diferentes respostas, olhar sob diversas perspectivas, atrever-se em
novos caminhos e ndo somente pensar de modo convergente, que ten-
de ao convencional, a0 conformismo, a uma tnica resposta a um pro-

blema (NOVAES, 1971).
O PROCESSO CRIATIVO EM PROPAGANDA

O processo criativo pode ser descrito de diversas maneiras, com um
nimero mais alto de fases. Alencar (1993) cita o psicélogo Wallas, que
tez referéncia a quatro estigios para chegar-se a uma nova idéia: a pre-
paragio (investigacio do problema), a incubagio (trabalho inconsciente,
fase de relaxamento do trabalho consciente), a iluminagio (surgimen-
to de uma idéia ou solugio de forma inesperada) e por ultimo a veri-
ficagdo (andlise da idéia). No livro Criatividade em Propaganda, Bar-
reto (1982) descreve o processo criativo conforme as quatro fases apre-
sentadas por Wallas: preparagio, incubagio, iluminagio e verificagéo.

A fase da preparacio é uma fase exploratéria, havendo uma bus-
ca intensa de dados, tendo o individuo que coletar e manipular o
maior nimero possivel de dados e elementos pertinentes, para em
seguida serem processados e recombinados mentalmente. Em pro-
paganda, a regra principal, como diz Barreto (1982, p. 150), ¢ cur-
tir o produto. Na criagio publicitiria ndo hd magia, nada cai do céu,
“a qualidade do trabalho é diretamente proporcional ao esforco em
se obter informagio e a habilidade em combinar dados” (VIEIRA,
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1999, p.17). Podemos observar e relacionar nessa citagio de Vieira
o fator esfor¢o, j4 mencionado por Osborn (1975), enfatizando que
a qualidade do trabalho, ou melhor, um trabalho criativo, advém do
esfor¢o dedicado, pesquisando, coletando inimeros dados, etc. Se-
gundo Novaes (1971, p.50), “para poder criar é preciso haver pri-
meiramente um impulso ligado a uma necessidade, seguido depois
de atividade de investiga¢do para chegar-se a realiza¢do.” Podemos
dizer que esse impulso na criagio publicitiria é o briefing, um docu-
mento no qual constam as necessidades de marketing de um cliente
e a partir dai, entdo, haverd a investiga¢do para chegar-se a realiza-
¢do ou, no caso, a solugio criativa.

Na incubagio, o individuo desliga-se do problema, descansa, re-
laxa, deixa o assunto de lado, ou melhor, o entrega ao inconsciente.
“O inconsciente, desimpedido do intelecto, comeca a elaborar as
inesperadas conexdes que constituem a esséncia da criagio” (BAR-
RETO, 1982, p. 152). Esse processo de trabalho inconsciente reali-
za-se na solu¢do de um problema, acontece desde que se tenha pas-
sado pela fase de preparagio, numa busca incessante de informagdes
e, a partir dai, pode-se continuar uma busca inconsciente. Barreto
(1982) diz que nesse periodo, preferencialmente, deve-se ouvir mu-
sica, ir ao cinema, teatro, ler revistas, jornais, jogar, fazer ioga, coi-
sas normais da vida.

Na fase de ifuminagao, de modo geral, ressalta Alencar (1993, p.
36), o momento da iluminagio “ocorre apés um intenso periodo de
preparagio, seguido por um intervalo de atividade néo consciente.”
Esse momento de iluminagio, ou resposta criativa, como menciona
Vieira (1999), deve ser entendido como um trabalho conjunto do
consciente e inconsciente, se ndo quisermos ficar batendo cabega em
vdo. Podemos constatar a importancia das duas fases anteriores, a de
preparagio e a de incubagio, dando condi¢des adequadas para provo-
car o estado de iluminagio, originando-se a idéia.

A werificagio, essa etapa final é indispensavel no processo criativo.
Barreto (1982, p. 155) considera a fase na qual “volta agora tudo no-
vamente ao quadro do consciente, da racionalidade. O intelecto tem
que terminar a obra que a imaginag¢do comegou.” O autor comenta
que apo6s o criador identificar a sua obra ou sentir-se ofuscado por ela,
ele tenta perceber as reagdes daqueles com quem ird comunicar-se.
Em propaganda, é nesse estdgio que se deve analisar criteriosamente
se a solugdo criativa é adequada ao objetivo da campanha. Barreto fa-
la que o homem criativo pode sofrer muito devido as exigéncias de
adequacio. Ter que renunciar a uma idéia brilhante, que custou tan-



to para obter, ndo é nem um pouco agradéavel. Mas isso faz parte do
dia-a-dia de um publicitdrio, tendo sempre que passar por esse pro-
cesso de verificacio da solugio criativa. E importante deixar a idéia
aberta para criticas, apresentd-la para outras pessoas, permitindo ex-
pandir-se e crescer.

A CRIATIVIDADE PREMIADA EM SANTA
CATARINA

Para alcangar os objetivos desta pesquisa, utilizamos o 20° Prémio
Colunistas Santa Catarina, etapa regional do Prémio Colunistas de
Propaganda, promovido pela Associacio Brasileira dos Colunistas de
Marketing e Propaganda (ABRACOMP), que destacou o que de me-
lhor se fez na propaganda em 2005. Como critério para definir o Pré-
mio Colunistas SC como espago de amostragem para chegar-se aos
criativos a entrevistar, baseamo-nos em Csikszentmihalyi (1988 apud
ALENCAR, 2003), que diz que uma produgio criativa é reconheci-
da e julgada pelos sistemas sociais. Na drea de Publicidade e Propa-
ganda, a premiagio ¢ o principal sistema de reconhecimento profis-
sional. Para a escolha dos entrevistados da presente pesquisa, utili-
zando como referéncia o 20° Prémio, abrangemos as agéncias pre-
miadas da cidade de Blumenau.

Realizaram-se entrevistas e pesquisa descritiva de caso para apro-
fundamento do assunto, com o intuito de conhecer e entender na pra-
tica como funciona o processo criativo dos profissionais de criagio.
Para isso, foram escolhidos quatro criativos premiados que atuam no
mercado publicitirio da regido de Blumenau, nas agéncias Free Co-
municagdo, Seven Comunicagio, Vince/Studio Gama Comunicagio
Integrada, respectivos a trés prémios. Os profissionais que participa-
ram da pesquisa, todos da drea de criagdo, foram:

Vanessa, 28 anos. Estudou durante todo o periodo fundamental
(12 a 82 série) em escola publica e o ensino médio em escola particu-
lar. E formada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Re-
gional de Blumenau (FURB).

Douglas, 25 anos. Também estudou até a 82 série em escola pu-
blica e o ensino médio em escola particular. E formado em Publici-
dade e Propaganda pela FURB.

Miario, 29 anos. Estudou em escola publica até a 32 série do pri-
mirio e depois em escola particular até completar o ensino médio. En-
trou no curso de Publicidade e Propaganda da FURB; apés dois anos

estudando ali, mudou-se para Sdo Paulo, onde terminou a Faculdade.
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Isidro, 39 anos, nasceu numa cidade do interior do Rio Grande do
Sul. Por ndo querer ir 4 escola, aprendeu a ler com uma professora
particular, entrando na escola no 2° ano e estudando em escola pu-
blica até a 82 série. No segundo grau cursou técnico em eletronica nu-
ma Escola Técnica Federal. Depois cursou cinco semestres de Direi-
to na FURB e trancou o curso.

A pesquisa identificou as influéncias no sistema educacional, as
experiéncias profissionais e os hdbitos e meio de informagio dos pro-
fissionais para, entdo, ter um pano de fundo para acompanhar o pro-
cesso criativo referente as pegas premiadas, conforme os aspectos que
caracterizamos com a literatura estudada sobre o assunto.

Preparacao

Sobre os elementos que levaram os entrevistados a alcancar a idéia
criativa, observou-se que nio houve grande esforgo nas buscas por no-
vas informagdes. Em compensagio, houve grande esforco em combinar
dados, resgatando os jd existentes contidos em si e em cada individuo
que participou da criagio, mais as informagdes que receberam através
do briefing. Assim, geraram-se virios elementos que os conduziram a
outros elementos, continuamente, até chegar-se a solu¢do criativa.

Na campanha publicitiria Nido Empreste o seu Crédito, para a Fe-
deragdo das Camaras de Dirigentes Lojistas de Santa Catarina, des-
de o recebimento do 4riefing, a primeira idéia que a dupla criativa,
Vanessa e Douglas, teve foi a de fazer uma analogia ao empréstimo.
Como a campanha tinha como foco conscientizar a populagio em ge-
ral de que ndo se deve emprestar o seu crédito, essa prépria informagio
contida no briefing é que levou a dupla criativa a pensar em coisas que
se emprestam e outras que nao se emprestam, como o crédito. O per-
fil da linguagem humoristica era um dos objetivos contidos no 4rie-
fing e a partir dessa informagio e da analogia que se trabalhou, fa-
zendo uso das informagdes empiricas, eles produziram os textos que
compuseram as pegas da campanha. Vanessa exemplifica a criagdo do
personagem folgado, dizendo que o briefing trazia como informagio
que o empréstimo do crédito era uma grande ocorréncia, no merca-
do, de pessoas que entravam no SPC por intermédio do uso indevi-
do de outra pessoa e de terceiros. Lendo isso, a dupla indignou-se,
achando muita fo/ga e falta de lealdade de uma pessoa ao pedir em-
prestada a identidade de outra e ainda comprometer o nome dela. Dai
teve-se a idéia do personagem central utilizado na campanha.

No anuncio premiado Camisa e Carmem Miranda, foram essen-
ciais as informagdes do driefing, como: serd veiculado em revista seg-



mentada; as pessoas jd conhecem a empresa Netzsch, s6 é preciso re-
forgar a marca, o cliente néo estd preocupado em mostrar o produto;
tem que ser algo mundial; o cliente adora esse negécio de Brasil. To-
dos esses pontos contidos no briefing e outros dados comunicados ver-
balmente por meio do atendimento da agéncia delinearam as idéias
de Mirio no processo de criagio, facilitando o resgate dos elementos
utilizados na peca. Além desses pontos, as informagdes ji conhecidas
por ele do funcionamento da empresa, por ser um cliente com quem
ja trabalhou, foram fundamentais para chegar-se 4 idéia da peca. Sa-
bendo-se que a Netzsch trabalha com mdquinas que fazem pigmen-
tos para tinta, mas também fazem pigmentos para chocolate, devia-
se deixar claro que era da Netzsch Tintas de que se falava. Partiu-se
da idéia de trabalhar com pingos de tintas, depois evoluiram para co-
res, coisas extremamente coloridas, ou seja, o elemento tinta nio po-
deria faltar. Lembrou-se que existia um rafting feito no ano anterior,
em que o redator daquela época havia sugerido desenhar um caran-
guejo em preto e branco. Dai, ao invés de utilizar cores, pensou-se em
trabalhar com a auséncia delas, mostrando que estd faltando a Netzsch
ali, que levou a manter a cor somente na logo; e também de utilizar
um rolo de tinta remetendo aos pigmentos para tinta. E em vez de
usar um caranguejo, usar algo que contém tinta, como a camisa da se-
le¢do brasileira e as roupas de Carmem Miranda.

A utilizagdo da camisa da selegdo brasileira ocorreu por influéncia
do periodo da véspera de copa do mundo em que se encontrava M-
rio. Carmem Miranda foi lembrada por uma pessoa do atendimento
por causa das roupas coloridas que ela usava e das frutas diversas, sen-
do um simbolo totalmente colorido. Mirio foi verificar uma foto de-
la na internet e constatou que era realmente muito colorida e que es-
sa imagem em preto e branco iria causar impacto. Conforme as deli-
neagdes do briefing jd citadas, a camisa e Carmem Miranda se encai-
xaram perfeitamente aos objetivos.

Na pega Violéncia Contra Mulber, Isidro explica que a informagio
principal veio do profissional do atendimento, que trouxe um livreto
falando sobre a violéncia. O ériefing trazia a informagio de que mui-
tas mulheres sentiam vergonha de denunciar a agressio sofrida. Além
disso, pesquisou na Internet e achou depoimentos de mulheres vio-
lentadas. A partir dessas informagdes, percebeu o componente mo-
ral, constatando que a pior agressdo era a agressio moral. A idéia partiu
desse principio. Isidro conta que havia outras pessoas da equipe tra-
balhando nela, cada uma contribuindo com uma opinido. E quando
ele estava digitando diversos titulos, em meio a conversa entre a equi-
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pe, surgiu a idéia do anincio, por que ndo transformar o que machuca
mais a mulher num machucado mesmo? Depois de ter exposto a idéia
para equipe, Isidro conta que todo mundo achou legal e fomos pensar co-
mo seria montado isto. Junto com o diretor de arte, buscou transformar
esse machucado moral num machucado fisico. Isidro comenta que to-
do o mérito é do diretor de arte. Ele diz que “vocé tem a informagio
e vocé precisa colocar amor nesta informagdo para que seja publici-
dade, sendo fica jornalistico. E necessario que a pea cause impacto,
persuasdo.” O diretor de arte compds a pega de modo a passar o sen-
timento de sofrimento da mulher violentada para causar impacto. As
palavras apareceram sobre o corpo da mulher como machucados.

Incubacao

Sobre a fase de incubagio, em Nio Empreste o seu Crédito, Vanes-
sa e Douglas utilizaram, desde o recebimento do ériefing, dois a trés
dias para chegar a idéia definitiva. “Essa foi uma campanha boa de se
tazer porque geralmente ndo temos tanto tempo como nesse caso. T'i-
vemos uma semana para poder desenvolver a campanha, uns trés dias
para pensar e mais uns dois dias para leiautar”, explica Douglas.

No antncio Camisa e Carmem Miranda, para a Netzsch, Mario
conta que o tempo que levou uma semana para chegar a idéia defini-
tiva. Foi um periodo bem tranqiiilo na agéncia, “ndo estava aquela cor-
reria, s6 havia este trabalho. Vocé tem tempo de ficar em cima da pe-
¢a, de mexer nela”, explica. Ele diz que houve virias adequagoes na
ilustragdo da pega, foram feitos virios testes, por isso o tempo que te-
ve o ajudou bastante.

Na peca Violéncia Contra Mulber, Isidro diz que foi uma tarde e
uma manhi, praticamente oito horas. Ele diz que para realizagio des-
se trabalho o tempo foi uma dificuldade, “cada vez mais o prazo ¢ me-
nor, cada vez mais vocé quer um trabalho bom e mais rapido. A maior
dificuldade é o prazo curto. Uma campanha por qualquer que seja o
prazo maximo ¢ um dia por job.”

lluminacao

No momento do i7nsight, nos trés casos, os entrevistados estavam
na agéncia e trabalhando, tentando desenvolver a idéia para as pegas.
E também nos trés casos a idéia surgiu num momento de didlogo en-
tre as duplas criativas e demais colegas de trabalho. No caso de Isi-
dro, nesse momento de iluminagio, além da conversa, ele estava ain-
da digitando titulos para a peca. Observamos também que nesses ca-
sos os entrevistados tiveram periodos de descanso, de incubagio, de



um dia para o outro, quando puderam desligar-se do problema en-
tregando-o ao inconsciente. O inconsciente desimpedido do intelec-
to possivelmente pdde elaborar inesperadas relagoes entre as infor-
magoes adquiridas e as jd existentes, como diz Barreto (1982). Esse
processo talvez tenha contribuido para as novas idéias que foram exa-
minadas e combinadas nos dias que se seguiram. Ressalte-se que es-
se momento de elaboragio inconsciente se realiza quando o indivi-
duo se esforga na busca de informagées que, nesses casos, foram por
meio de didlogos e resgate de informagdes prévias das experiéncias de

vida da dupla e/ou da equipe.

Fluéncia

Em relagio a fluéncia, a quantidade de idéias que tiveram os en-
trevistados antes de chegarem 2 idéia definitiva, na campanha sobre
o empréstimo de crédito, Vanessa e Douglas disseram ter havido trés
ou quatro idéias antes da definitiva. Mas as outras idéias mantinham
sempre o mesmo conceito, da analogia que utilizaram sobre o em-
préstimo e o uso do humor. Na pe¢a da Netzsch, Mario também te-
ve trés ou quatro idéias e também sempre com o mesmo conceito, re-
Jforcar que a cor é fundamental. No caso da pega A violéncia Contra Mu-
lher, Isidro diz que ndo houve outras idéias, mas que geralmente a mé-
dia de idéias para os trabalhos é de seis a oito. Quando o cliente nio
aprova, chega-se a 15 ou até 20.

Flexibilidade e elaboracao

Sobre as alteragdes/adequagtes a idéia da pega, Vanessa e Douglas
dizem que a campanha Nao Empreste o seu Crédito foi tranquila. Apés
optarem pela idéia definitiva ndo houve muitas alteragdes. Explicam
que as vezes mudangas sdo feitas para viabilizar os custos de produgio.
Mas neste caso houve poucas e nio influenciaram no conteido da idéia.
A dupla comenta que uma questio técnica, de adequagio utilizada nes-
sa campanha, no VT, foi a escolha da casa. A porta de entrada da ca-
sa devia proporcionar uma visio ampla do interior, possibilitando a in-
teracio dos trés personagens a0 mesmo tempo e num mesmo ambiente.
“A casa também ndo tinha muros nem outros obsticulos para facilitar
a filmagem de um vizinho correndo atrds do outro, no entanto, esta
parte do VT era da primeira versio que continha 45 segundos. A ver-
sdo de 30 segundos que foi ao ar teve essa parte cortada, aparecendo
uma rdpida cena da perseguigio na rua,” explica Vanessa.

Mirio conta que na peca da Netzsch nio houve solicitagio de mu-
danga por parte do cliente. Mas, ap6s a idéia definitiva e antes de apre-
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sentd-la para o cliente, aconteceram virias alteragbes. Mario destaca
que o tempo favoravel que teve foi essencial, pdde ficar horas olhan-
do para a pega, simplesmente parado e a observando. A peca que no
inicio tinha tudo em preto e branco alterou-se para somente os ico-
nes brasileiros serem assim, ficando a logo da Netzsch com a prépria
cor da marca, o que refor¢ou a cor da empresa e também, como diz
Mrio, pronto, a Netzsch mostrou a cor. Falava-se da Netzch Tintas. Os
tracos da ilustragdo também sofreram altera¢oes. No comego, eram
tragos mais rabiscados, mais artisticos. E Mario foi mudando-os até
chegar num estilo meio certinho, como expressa, parecendo até com
desenhos de manual de instru¢io, demonstrando assim melhor o que
se queria comunicar, essa coisa meio de sem graga. E a Gltima alteragio
foi a inclusio do rolo de tinta pintando a logo da Netzsch. Mario diz
que hd ainda outra versdo desse andincio no qual teve que ser adapta-
do por causa de revistas com formatos menores. Nessa versio adap-
tada, a chamada se encontra centralizada na peca e bem maior.

No caso do antincio da Vio/éncia Contra Mulher, Isidro diz que a
Unica alteracio foi a das frases carimbadas no corpo da mulher, cujas
palavras foram trocadas.

Redefinicao e verificacao

Nio houve praticamente nenhuma alteragio da criagio proposta,
nem por solicitagdo dos clientes nem dos profissionais, aprovando-se
as idéias iniciais.

CONCLUSAO

A partir desta pesquisa pode-se observar que para o processo cria-
tivo no meio publicitdrio é preciso a combinagio de elementos velhos,
ja conhecidos pelo criador, aliados aos novos, constantemente adqui-
ridos. Nada é criado do nada e toda criagdo inscreve-se num contex-
to s6cio-histérico-cultural. Isso ndo significa que uma criagio nio
possa ser original, pois criar, num modo geral, ¢ estabelecer novos sen-
tidos a partir da relagdo de dados ja existentes. E ¢ esse novo sentido
que define a criatividade.

Nos trabalhos pesquisados, observou-se que a busca de informa-
¢do nova pelos criadores na Publicidade parte, sobretudo, do &riefing
e de didlogos com os demais colegas de trabalho, partilhando expe-
riéncias, informagoes. Dessa observagio pode-se dizer que o briefing
e a experiéncia de vida de um publicitirio sdo a base para a criagio de
uma propaganda.



No quesito sistema educacional, como um dos principais fatores
sociais que podem influenciar o desenvolvimento do potencial cria-
tivo de uma pessoa, a pesquisa mostra que mesmo a escola nio ten-
do indicadores claros para o desenvolvimento e estimulo da criativi-
dade, pode desenvolver esse potencial. Sio fundamentais o interesse
e o esfor¢o do préprio individuo em querer aprender e fazer uso das
potencialidades criativas inerentes a ele. Claro que, se a escola auxi-
liar no desenvolvimento criativo desde cedo, muito mais pessoas fa-
riam melhor uso do potencial que possuem e que as vezes nem sabem
possuir, como descreveu Alencar (1993).

Diferentemente da escola, o campo profissional da Publicidade
parece oferecer mais meios de incentivo e reconhecimento da cria-
tividade. Constatou-se que prémios, revistas e sizes do campo pu-
blicitdrio, onde constam pegas premiadas, reconhecidas nacional-
mente e internacionalmente como pegas criativas, sio tomados co-
mo referéncia pelos profissionais. Nota-se aqui que quando o tra-
balho ¢é reconhecido pela sociedade como criativo estimula os pro-
fissionais a desenvolver atos cada vez mais criativos, buscando sem-
pre mais alto grau de criatividade e, conseqiientemente, de reco-
nhecimento.

Para aflorar a criatividade, os publicitirios buscam manter-se
constantemente atualizados e atentos a tudo o que acontece. Pode-
se observar que a internet é um dos principais meios na busca de
informagdes pelos entrevistados, pela facilidade e rapidez de aces-
so a quase tudo que se queira pesquisar. A leitura de revistas, jor-
nais, livros, a televisio assistida diariamente também fazem parte
da rotina dos entrevistados.

Como afirmou Ostrower (1986), as valora¢cdes de uma sociedade
representam um padrio referencial bdsico para o individuo em tudo
o que ele aspira ou faz, tendo ele consciéncia disso ou ndo. Na pro-
paganda, esse resgate de informagdes ja existentes em dada socieda-
de ¢ essencial na construgio de uma mensagem.

No campo das habilidades intelectuais relacionadas a criatividade,
a fluéncia, que ¢ a capacidade de a pessoa gerar multiplas idéias dife-
rentes sobre um assunto, nio foi verificada nos casos pesquisados, mas
observou-se alto grau de flexibilidade a partir de combinagées de da-
dos de campos largamente separados.

Por fim, conclui-se que a liberdade que o cliente cedeu aos cria-
dores foi essencial para o melhor desempenho criativo deles; e que
outro grande colaborador que se alia ao fator liberdade é o aproveita-
mento do tempo.
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