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RESUMO

O trabalho apresenta uma descricdo e andlise de conceitos de quatro autores,
buscando representar as posi¢coes de cada um. Esses autores sdo: Fayga Ostrower,
Roberto Dualibi, Roberto Menna Barreto e Wassily Kandinsky. Descreveu-se 0s
principais conceitos dos autores. A partir desse trabalho, realizou-se uma anélise.
Essa foi feita em trés partes. Em um primeiro momento, contrap0s-se 0S conceitos
dos autores e conceitos-chave da tematica. Apos dividiu-se os autores em posicoes.
Por fim, questbes e aproximagOes foram levantadas, considerando a énfase na
criacdo publicitaria. Os objetivos desse processo foram entender, conhecer e
sistematizar relacdes entre os conceitos e as posi¢cdes que os autores tem sobre o
tema, bem como descrever 0s principais conceitos de cada um e a partir disso
problematiza-los. Chegando-se a duas correntes: uma que valoriza um aparato de
estruturas que serdo seu foco no processo criativo e outra tendo enfoque sobre o ser
humano e suas capacidades cognitivas, com o potencial criativo todo centrado
nesse. A relacdo com o inconsciente foi definidora, jA que a visao técnica deposita
nesse conceito a responsabilidade pelas ideias, sem maior desenvolvimento.

Palavras-chave: Criatividade; Criagdo; Processo Criativo; Criacdo Publicitaria.



ABSTRACT

This work presents a description and analysis of concepts of four authors seaking to
represent the positions of each one. These authors are: Fayga Ostrower, Roberto
Dualibi, Roberto Menna Barreto e Wassily Kandinsky. First, describes the main
concepts of the authors, after analyzes this corpus. There are three parts in this
analysis, put in contact the concepts of the authors with the key-concepts of the
theme. Then, the authors are sorted in different positions. At last, questions and
aproximations are raised, considering the advertising creation focus. The project
goals are understand, comprehend and sistemize relations between the authors
concepts and positions over the Thema, as well as describe the main concepts of
each one. With these in hands raise discution over and coming across two views,
one thats values an device of structures which will be their focus in a creative
process conception. The other one has a focus over the human being and his
cognitive capacities with a criative potencial human centered. Also, the relation with
the uncounscious is crucial, as the technic centered view relies on this concept to
fundament the ideias’ birth, with no further explanation about this source.

Key-words: Criativity; Creation; Creative Processes; Advertising creation.
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1 INTRODUCAO

Nesse capitulo expomos um apanhado das caracteristicas desse trabalho
bem como definicbes basicas para seu entendimento. Essa explicacao e relevante
para que o contexto da pesquisa se estruture e possa se entender questdes
metodoldgicas.

O tema deste trabalho é criacdo, criatividade e processos criativos. Dentro
disso, vale destacar a énfase no fazer publicitario. O questionamento e a
comparacao com a criacdo em publicidade perpassa o trabalho todo. Abrange-se o
gue é constituinte do processo criativo, sendo em correntes que o consideram algo
geral que é aplicavel a diferentes areas, sendo em correntes que 0S Processos
criativos como sendo especificos de cada area, como a publicidade.

O problema que baseia esse trabalho é quais sdo posicionamentos possiveis
entre dois autores da area das artes visuais e dois autores da area de publicidade,
sobre os conceitos de criacao, criatividade e processos criativos, com énfase em
publicidade? Além desse questionamento, entender como se constroem esses
posicionamentos também é motivagao para tal pesquisa.

O objetivo geral desse trabalho é conhecer possiveis relacbes entre
conceitos definidos pelos quatro autores. Como objetivos especificos, temos:
Sistematizar os conceitos extraidos dos textos descritos; E entender como 0s
tedricos definidos se posicionam em relacdo aos conceitos de ‘criacao’,
‘criatividade’ e ‘processo criativo’. Esses objetivos listados sao considerados
exploratorios e vao requerer metodologias condizentes. Ainda visamos: descrever
0S conceitos principais dos quatro livros definidos. Esse objetivo especifico é
considerado de viés descritivo.

A importancia desse trabalho se reflete em possibilidades de cruzamento
com pesquisas de campo bem fundamentadas, para que se possa saber guais
visdes sdo vigentes entre os criadores, o que influencia sua forma de criar, e quais
sdo as formas, se possivel mensurar, que esses usam para estruturar seus
processos criativos. Ainda, comparando com a literatura sobre o tema, uma
abordagem de andlise sobre textos, levantando questionamentos sobre esses

parece ser relevante, para que se possa comparar como trabalhos mais focados



em ‘pecas publicitarias’, no caso da publicidade, e se possa chegar a
guestionamentos diferentes.

Metodologicamente, este trabalho adotou o tipo de pesquisa bibliogréfica
exploratoria e descritiva. Nessa realizamos resumos e fichamentos de dados bem
como analise dos dados coletados. Para este trabalho analisamos de forma mais
profunda os quatro livros definidos. Sendo esses “Criatividade em propaganda” de
Roberto Menna Barreto, “Criatividade e marketing” de Roberto Dualibi, “Criatividade
e processos de criacdo” de Fayga Ostrower e “Do espiritual na arte” de Wassily
Kandinsky. A partir desses livros mostramos uma descricdo de cada um, com
principais conceitos. Que resultara em um posicionamento, de cada um, perante 0s
conceitos-chave ‘criacao’, ‘criatividade’ e ‘processo criativo’. Com esses dados em
maos, analisaremos possiveis aproximacdes, questionamentos e adaptacdes,
relacionando essa andlise com o tema.

Ainda sobre a escolha dos livros, alguns pontos podem ser destacados.
Esses livros foram definidos usando-se como base livros sobre o tema editados
para o Brasil em portugués. Mais especificamente, ao longo da faculdade, nas
cadeiras com temas relacionados a criacdo, levantamos quais livios eram
recorrentes. Ainda podemos enfatizar a relevancia dos livros para as éareas, de
artes plasticas e criacdo publicitaria, pois trabalhamos com edi¢bes recentes,
demonstrando assim que a demanda por esses. Além disso, sao livros
consagrados que servem de referencia ha algum tempo, por ja terem certa idade e
varias reedicoes.

Esse trabalho compde-se de duas grandes partes. Uma descricdo dos quatro
livros, listando seus principais conceitos e posicionamentos. Na segunda parte, ha
analises dos textos. Nessas analises temos uma ‘aproximagao’ dos autores com o0s
conceitos de ‘criacao’, ‘criatividade’ e processo criativo. Apds uma classificacao
possivel, baseada em seus posicionamentos perante o tema. E por fim, pensamos
em como esses textos se relacionam com uma énfase em publicidade, sendo
consideradas suas visbes dos processos e conceitos apresentados.

Com esses pontos delimitados podemos dar seguimento ao trabalho. Esses
dados seréo relevantes durante a leitura de todo o texto. No proximo capitulo estao
contempladas definicdes relacionadas aos procedimentos e métodos utilizados

nessa pesquisa.



1.1 Metodologia

Esse capitulo contem explicacbes para o formato e os procedimentos de
coleta e andlise usados nesse trabalho. Além disso, apresentamos, também, as
justificativas para certas escolhas e delimitacfes do objeto e procedimentos.

Por essa pesquisa ter objetivos exploratorios e descritivos (GIL, 1991),
usamos 0s seguintes métodos. Os objetivos exploratorios necessitam de pesquisa,
conhecimento dos conceitos de cada autor que foi definido, como base. No caso,
para ter esse material, foi realizada a descricdo dos principais conceitos em cada
um dos quatro livros, sendo um livro para cada autor. Esses procedimentos tem
relacdo com os objetivos descritivos, prioritariamente. A partir dos conceitos
descriminados analisamos e dispomos 0s posicionamentos dos autores em relacao
a criacao, criatividade e processo criativo. Dessas relagdes surgiram paralelos entre
eles, e como objetivo da pesquisa também foi conhecer possiveis relacfes entre o0s
conceitos de autores, que serviram de base para uma classificacdo. A partir disso,
pode-se inferir, por comparacdo bem como por légica, certas adaptacdes e
guestionamentos, descritos posteriormente no texto. Essas adaptacdes e
guestionamentos surgem da relacdo entre os conceitos desenvolvidos pelos
autores e 0s conceitos tematicos, de criagdo e publicidade. Focando em
demonstrar a pertinéncia dos constructos dos autores e sua discrepancia, na
construcéo do conceito de criagdo em publicidade. Como referéncia serdo usados

0S proprios autores, problematizando-se entre si.

1.1.1 Pesquisa bibliogréfica

Para esse trabalho usamos a ferramenta de pesquisa bibliografica. Desde
muito tempo, comegamos a juntar bibliografia sobre a tematica. Na forma como Ida
Stumpf (2005) define, que a medida que se |é sobre determinado assunto,
chegamos a uma formulagéo objetiva do problema de pesquisa. Entdo comegamos
com um projeto, que se demonstrou muito abrangente ao passar do tempo e das

leituras. Esse foi desenvolvido na cadeira de Metodologia de Pesquisa em
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Comunicagdo. Como descrito por Stumpf, “A revisdo da literatura é uma atividade
continua e constante em todo o trabalho académico e de pesquisa, iniciando com a
formulagdo do problema e/ou objetivos do estudo e indo até a analise dos
resultados.” (STUMPF, 2005, p. 52). Dessa forma, junto a leituras, foi feita a
reflexdo sobre o objeto e os métodos.

Como definigdo, vimos que uma discussao sobre as bases dos conceitos
gue seriam usados era precisa. E mais ainda, de forma crucial, logo uma posicao
secundaria para tal, poderia comprometer essa base necesséaria. Como o projeto
previa pesquisa empirica, de diversos formatos, aprofundamos no tema. Visto que:
‘A questdo é relevante, pois ndo basta ouvir fontes e fazer um relato para
considerar realizada uma pesquisa valida e confiavel.” (DUARTE, 2005, p. 67). A
constatacdo de que para a realizacdo da pesquisa empirica necessitariamos de
maior conhecimento metodolégico. Com essas duas questdes, delineamos um
objeto, um problema relevante.

Dentro da pesquisa bibliogréfica realizada, a definicdo dos livros foi baseada
na relevancia desses para o assunto especifico, criacdo e processos criativos, bem
como sua mencado em cadeiras de nosso curso de Publicidade. Alguns dos livros
foram definidos por conterem conceitos que embasam uma visdo do processo
criativo recorrentemente citada.

Logo foi muito importante para esse trabalho essa base de pesquisa, para
gue a analise pudesse se fundamentar em relacdes entre os diferentes conceitos

gue os autores abordam.

1.1.2 ContribuicBes para a anélise

Com o processo de descricdo dos conceitos pronto, fizemos uma analise. A
descricao tem papel fundamental para a fase de analise, como escrito por Stumpf,
“E nessa fase que o exame dos textos podera auxiliar a interpretacdo e explicar os
fendbmenos observados.” (STUMPF, 2005, p. 54). Analisamos os conceitos dos
autores, em particular e em conjunto, bem como em relagdo com os conceitos dos
outros autores selecionados.

Como contribuicdo para a analise utilizamos concepgdes hermenéuticas,

pensando os escritos dos autores, explorando-os, procurando a base para
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interpretacfes. Consideramos que a andlise que fizemos considera o trabalho dos
autores uma interpretagao. “O novo paradigma filosofico que surge avalia as coisas
mediante a interpretagdo, entdo manifesta na linguagem.” (BASTOS; PORTO,
2005, p.316). Tratamos o tema criagdo em publicidade desta forma: “A
interpretacdo como diz Heidegger, procura descobrir o previamente escondido, pois
o0 ser estd essencialmente escondido sob a tradigdo que nos foi legada.” (BASTOS;
PORTO, 2005, p.319). Questionamos o fazer publicitario e a criagdo que é

apresentada pelos autores estudados.

2 DESCRICAO DE QUATRO AUTORES

A partir de quatro autores (BARRETO, 2004; DUALIBI, 1990; OSTROWER,
2013; KANDINSKY, 2015.) o capitulo constitui uma descricdo das principais ideias
de cada autor. Com enfoque na construcdo de uma base para andlise e

classificacao posteriores.

2.1 Roberto Menna Barreto

Um autor que é da area de publicidade, e traz uma versdo empirica do
processo criativo. Usamos o livro “Criatividade em Propaganda” como base para a
descricéao das ideias.

Barreto desmistifica a criacdo em propaganda, conceituando-a como acao
mental simples. De forma direta demonstra que elaboracdes tedricas, a
“conspiragdo dos mediocres” (BARRETO, 2004) e as estratégias de certas
agéncias, podem atrapalhar o aspirante a publicitario. Muito por achar que a criagao
€ individual, e esses trés motivos retiram o foco do individuo sobre si mesmo. Um
dos pontos que chama a atencéo é sua franqueza em chamar o fazer publicitario de
“atividade intelectualmente infantil” (BARRETO, 2004, p. 30). Apesar disso,
ressalva que ha o refinamento da pratica profissional e as exigéncias de persuaséo
de vendas, o que torna o fazer mais complexo.

Sobre a criacao, resultado do processo criativo, o autor comenta “um bom

anuncio é algo organico, é matéria viva.” (BARRETO, 2004, p. 31). Ele escreve
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assim, pois diz ter aversdo a analise e reflexdo sobre seu método (BARRETO,
2004). “O homem criativo € fundamentalmente, por definicdo, um néo-especialista”
(BARRETO, 2004, p. 34). Essa concepc¢do advém da ideia de que quanto maior for
0 contato com diferentes assuntos, interesses e conhecimentos, mais criativo o
profissional serd. Isso culmina com sua postura ante especialistas,
consequentemente contra equipes de trabalho que reunam especialistas de
diferentes &reas, para criagdo. Pois uma pessoa € o que basta para ter a ideia, de
acordo com o autor (BARRETO, 2004).

Para ilustrar essa questao, junto com a ideia de o publicitario como criador
por demanda, Barreto traz um exemplo histérico. O autor compara compositores
barrocos e romanticos, de musica erudita. Barreto defende o quanto funcionava a
organizacao que o0s “musicos-artesées” tinham. Como objetivo direto ele visa
desfazer o conceito de inspiracao necessaria a criacdo (BARRETO, 2004). Para ele
organizagcdo € algo que soO se estrutura através de uma técnica. “Esta técnica
mental pode, e deve, ser aprendida, assim como pode, e deve, ser continuamente
aprimorada e enriquecida ao longo da vida.” (BARRETO, 2004, p. 47).

Ele previu que o computador assumiria funcdes quantitativas e que a
importancia da imaginagcdo e da criatividade aumentaria. Como ponto inicial
importante para o processo, que Barreto defende , esta definir bem o problema. Ele
até comenta que existem duas possibilidades: Achar solucdo para um problema e
achar um problema para uma solucéo ja encontrada (BARRETO, 2004). Até por
que para o autor “Criatividade é sinbnimo de solugdo de problemas” (BARRETO,
2004, p. 73). Sobre esse tema ele traz muitos exemplos de potencial criativo alto e
de resolucéo de problemas entre outros.

O autor foca em posicionar a fungcéo da publicidade, com escritos como: “A
propaganda - valorizada pela criatividade - é, assim, a solucdo mais econémica
para os problemas de venda na sociedade industrial.” (BARRETO, 2004, p. 122).
Outra afirmacdo é a de que o problema criativo da publicidade € persuadir
(BARRETO, 2004), isso sempre deve estar em mente quando se for criar. No
sentido de as caracteristicas da criacdo levarem a persuaséo, inclusive.

Como prosseguimento, o autor desenvolve sobre o processo criativo que
utiliza uma ferramenta constituida de quatro partes. Comeg¢ando com a preparagao,

depois incubagdo, iluminacéo e verificacdo. Na preparagdo, a pessoa ira coletar e
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manipular o maior nimero possivel de dados e elementos pertinentes sobre o
problema. O autor comenta a importancia dessa fase e enfatiza: “Ideias novas s&o
novos remanejamentos de coisas que sabemos no sentido de novos usos, no
sentido de solugdes.” (BARRETO, 2004, p. 151).

Ja na incubacao, ha um distanciamento consciente do problema, mas esse
fica latente em nossa mente, como o autor define: “O inconsciente desimpedido
pelo intelecto, comeca a elaborar as inesperadas conexdes que constituem a
esséncia da criagdo.” (BARRETO, 2004, p. 152). O esfor¢o consciente foi realizado
na ‘preparagao’, para que nesta fase o inconsciente tivesse recursos. Finaliza-se
esse momento com a iluminagcdo. Nessa etapa ‘recebe-se’ a solugdo. Como
escreve o autor, “E o classico heureca de Arquimedes.” (BARRETO, 2004, p. 154).

Por ultimo, chegamos a verificagcdo. Nesse momento o intelecto volta-se para
0 problema, a racionalidade é o parametro para que Se possa pensar nas
consequéncias da ideia. No caso o autor escreve a importancia de o publicitario
imaginar as reacdes de outros frente a sua ideia. Para que a verificacdo seja
proficua, o autor sugere que se passe a ideia por certos testes, criticas, avaliacdes
e julgamentos (BARRETO, 2004). Sendo principalmente acompanhado de outros
profissionais, o trabalho em equipe pode render uma previsdo de mais
possibilidades e cenarios para a ideia em questao.

Nesse momento, também € que a adequacao da ideia é testada. A eficacia
entra em contato com a eficiéncia. Assim ndo basta resolver o problema, mas é
preciso ter uma forma e contetudos alinhados com os preceitos da situacao que a
ideia encontrara.

De acordo com o autor, essa etapa é tdo importante que a incubacao toma
uma posicao flexivel, perante essa. Com o uso de exemplos, ele demonstra que se
ndo ha tempo para incubagdo, ou menos tempo para essa, o melhor é fazer,
realizar. Deve-se realizar a criacdo, no caso da redacdo, deve-se escrever, para
entdo, a partir disso, retirar o que sera usado. Como um catalisador, realizar apés
ter se preparado, pode acelerar a resolucdo do problema. Até, para o autor, € algo
gue concretamente faz com que solugdes cheguem mais rapido (BARRETO, 2004).

Ha sugestdes de habitos que ajudam na sele¢céo e catalogacdo do processo.
Para o autor é indispensavel que o profissional ande sempre ‘anotando’ o que

pensar (BARRETO, 2004). Ha a possibilidade de esse gravar sua voz, para garantir
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gue as ideias nao fujam. De qualquer forma Barreto define que escrever pode ainda
ser melhor, haja visto que o processo de escrita gera um crivo, no discernimento
das qualidades das ideias.

Para o autor, um aspecto que se coloca central para o funcionamento desse
processo € a estipulacdo de um prazo. Alguma data em que a propria pessoa se
compromete a resolver o problema. Nao ha necessidade de ser externa, mas héa
necessidade de ser absoluta (BARRETO, 2004).

Para a criacdo publicitaria certas caracteristicas séo cruciais. A pessoa deve
ter nocdo dos prazos curtos, assim como cumpri-los. Bem como ha que ser
receptiva, curiosa e ter capacidade de indagacao. Esse posicionamento, definindo
processos e caracteristicas da criagdo, bem como do profissional criativo é
recorrente no texto do autor. Ele tras ainda que se deve estar ‘alerta para tudo’,
para o mundo que o cerca (BARRETO, 2004). Estar sempre revendo problemas
gue objetos e ideias resolvem é muito Util e deve ser parte constante na vida de
criador publicitario.

Para caracterizar mais especificamente, o autor cria um perfil de seu
‘homem criativo”. Esse € inteligente, obviedade para o autor, é via de regra
complicado, sensivel, eventualmente neurdtico e d& margem para mal
entendimentos nas relagbes pessoais. Todos teriam 6tima veia de humor, para
servir como valvula de escape para as neuroses. “O humor serve demais a
criatividade e demais ao ambiente produtivo de uma agéncia.” (BARRETO, 2004, p.
165) Seriam pessoas resistentes a pressdo, muitas vezes externa, apesar disso,
pode internalizar-se a pressao, sendo assim, transformada em disciplina prépria e
auto-exigéncia (BARRETO, 2004).

Como parte do perfil, Barreto acrescenta ainda mais duas ‘qualidades’
cruciais. Ha que se ter um equilibrio entre conformismo e inconformismo. “Pensar
originalmente, com seu proprio cérebro, a partir da compreensao do pensamento
dos outros” (BARRETO, 2004, p. 166). O autor ainda complementa, sobre isso, que
o ceticismo é bom, duvidar do que é ‘evidente’ é crucial. O segundo ponto é ter
autoconfianca, ndo precisa ser extrema, mas como se trata de convencer as
pessoas é necessario “vencé-las” (BARRETO, 2004). Por final o autor sugere que o
profissional seja um alto consumidor de midias e conteddos distintos, tanto em

guantidade quanto em variedade.
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Na agéncia had duas funcdes que se inter-relacionam: criatividade e
adequacdo. Nao é o caso de essas se complementarem, pois sao filtros que se
sobrepde ao anuncio. Até por que o autor relativiza a distancia entre aqueles dois,
levantando questdes sobre a criatividade e o que € criativo no ambiente de vendas.
“A maior qualidade e a qualidade final de uma boa fungcdo de adequacao é esta:
Assumir riscos calculados.” (BARRETO, 2004, p. 175).

O autor descreve gque em agencias, e no fazer publicitario em geral, deveria
existir dois ambitos de discussao: a criatividade como “Capacidade de gerar ideias
atraentes e originais, a capacidade de descobrir relagdes imprevistas, a capacidade
de mergulhar no inconsciente e trazer de la enfoques realmente luminosos.”
(BARRETO, 2004, p. 178). O segundo seria a “criatividade positiva” (BARRETO,
2004). No caso, a ideia brilhante ja lapidada, que resolve o problema real.

Baseado nesses conceitos o0 autor demonstra que € possivel ter, em
propaganda, criatividade ‘pura’ reservada, pronta para associagbes e adaptacdes
na resolucdo de problemas especificos, nesse caso, ndo se trata de formas
basicas, mas sim de estruturas para se criar formas (BARRETO, 2004). No livro em
guestdo, ha dois conjuntos dessas estruturas, o autor, apesar de defender que nao
h& divisdo funcional na criacdo visual e textual, escreve um sobre estruturas,
parecidas com ‘metaforas’ visuais. Trabalha-se com ideias que ‘brinquem’ com o
produto e situacfes para esse. JA no outro conjunto, tem-se estruturas editoriais.
Nessas o foco € formas de argumentacdo e estruturacdo textual que podem ser
criadas, usadas, para resolver problemas especificos. Reiterando-se que se trata
de ideias para criar argumentacfes e ndo dessas em si.

Para uma adaptacdo melhor, mais adequada, devido a caracteristicas mais
especificas da televisdo, o autor dedica um capitulo para essa midia. Muito por
guestdes de narrativa, das possibilidades e limitagbes, como a tendéncia para
argumentos simples que levam a compra sem maiores explicagées sobre o produto
(BARRETO, 2004).

Apés a delimitacdo de algumas opcdes para definicbes de solucdes de
problemas, o autor chama a atencéo para o cuidado no uso de tais classificacdes
bem como na interseccdo entre texto e imagem. Ha muita criatividade na
interrelacdo entre os dois: “Criatividade explode na jungao (das fotos) com os textos
que vao sobre elas.” (BARRETO, 2004, p.253. parénteses nossos).
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Assim temos um apanhado da légica de Barreto ao pensar criacdo. Seu
enfoque visa a realizacdo, o resultado. Executar o processo corretamente e
solucionar o problema sdo os objetivos principais, quando se utiliza a estrutura

sugerida pelo autor.

2.2 Roberto Dualibi

Outro autor definido para a descricdo € Dualibi, também pertencente a area
de publicidade. Escolhemos seu livro “Criatividade & Marketing”, baseado no
conceito de “heuristica” (DUALIBI, 1990). O autor estrutura um processo que
trabalha com os conhecimentos que se tem, como trampolim para inferéncias sobre
0 que ndo se tem certeza ou néo se sabe.

Logo no inicio Dualibi caracteriza um dos conceitos que utiliza: “Criatividade
€ uma técnica de resolver problemas.” (DUALIBI, 1990, p. XVII) Atencdo para a
palavra ‘técnica’ como definigdo de criatividade, seré importante no decorrer desse
trabalho. Em seguida caracteriza dois tipos de pessoas no trabalho, as que inovam
e as que nado inovam, seguem caminhos ja trilhados.

Para o autor, baseado em Freud, a criatividade € o inconsciente em conflito,
gue em determinado momento chega a uma solugéo para esse. O que é definido é
a ideia de uma perturbacédo que leva a pessoa a resolver o problema (DUALIBI,
1990).

Dualibi traz um fato novo quando afirma: “Aprende-se, entretanto, que o
problema pode ser cultivado conscientemente, artificialmente, e ndo apenas em
ciéncias ou artes, mas também, especificamente, dentro da empresa.” (DUALIBI,
1990, p. 02). Dessa forma ha como, de forma sistematica, precipitar solu¢des de
problemas.

O autor redige que considera o ser humano como individuo, que tem um
fazer integrado com sua vida. Para ‘ajudar’ esse individuo, é trazido o conceito de
heuristica, verdade circunstancial baseada em associa¢gfes. Essa ideia funciona
como algo que associa caracteristicas de fendbmenos ou dados a solugcbes de

problemas.
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Em certa parte o autor retrata algumas heuristicas. Como a ‘Lei da
Parciménia’, em que a simplicidade de uma opg¢ao esta associada ao seu sucesso.
Ou a Lei de Friedrich, sobre questionar-se sempre a tudo e a todos. A terceira lei é
a da soberania das informac@es, no caso, a ideia de que informacdes sao absolutas
até que essas se contrariem. Em seguida, a Lei da Despersonalizacdo, € preciso
sair de seu proprio ambiente para analisar certas situacfes. Lei de Murphy é a
quinta, em que se algo puder dar errado, isso acontecera. Por ultimo lista-se a Lei
da Obsolescéncia. A ideia € que se algo funciona, esta obsoleto.

Apos a lista o autor lembra que ndo quer ditar uma regra geral, mas
sistematizar um estimulo & criatividade na analise de problemas (DUALIBI, 1990).
Oferece uma ferramenta para que se possa ser criativo.

O autor expde a relacédo entre marketing e criatividade. Por exemplo, quando
criando em marketing, ndo basta que algo seja novo, tnico e original. E preciso que
seja util a empresa. Ainda, o autor caracteriza o conceito de inovacdo, que é a
criagcdo de um fator novo, surgido da associacdo de dois outros fatores dispares
(DUALIBI, 1990).

A posicdo afirmada por DUALIBI é a de que a novidade criadora é€,
diretamente, o remanejo do conhecimento existente. J& a descoberta seria a
verbalizacdo de uma percepc¢éo de algo ja existente. Outro conceito caracterizado é
o “insight”. Esse é uma “percepcéao subita de uma solu¢ado” (DUALIBI, 1990, p. 14).
Por conclusdo, chega-se a definicho de que de forma ‘pragmatica’, criacdo é
‘capacidade de formar mentalmente imagens (ou sistemas, ou estruturas) de
coisas, ideias, ou teorias n&o presentes ou conhecidas.” (DUALIBI, 1990, p. 14).

O autor divide a criacdo em trés formas: Imaginacéo, fantasia e criatividade.
A primeira é a representacdo mental de algo que néo foi apresentado aos sentidos,
bem como né&o era conhecido. Ja o segundo ponto € a capacidade de representar
coisas novas e irreais, muitas vezes por combinar elementos reais. Por fim
criatividade é a capacidade de dar existéncia a algo novo, Unico e original, que tem
um objetivo final. Criatividade em geral seria “a busca da solu¢cdo de problemas
objetivos.” (DUALIBI, 1990, p.15)

Em Dualibi encontramos mais conceitos delineados precisamente. O autor

define marketing como integracdo dos fatores da empresa, orientados para o
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consumidor com o objetivo de “tornar 6timos os seus lucros a longo prazo e prover
condigdes de sobrevivéncia e expanséo para a empresa.” (DUALIBI, 1990, p. 16).

A posigéo de Dualibi sobre o processo criativo considera esse como absoluto
e estruturado. Como uma ferramenta. No caso, a utilizada é a versao de Don
Fabum. Esse processo tem sete etapas. Constitui-se de: Desejo, preparacao,
manipulagéo, incubacdo, antecipacdo, iluminacdo e verificagdo. Para uma
explicagdo um pouco mais detalhada, as etapas mudam. O autor delineia sua
versao.

O autor divide em identificacdo, preparacdo, incubacdo, aquecimento,
iluminacdo, elaboracdo e verificagdo. No primeiro momento, deve-se achar o
problema, levantar novas duvidas e novas possibilidades (DUALIBI, 1990). Ja na
segunda etapa pesquisa-se informacfes, o0 maximo que se puder, sobre o
problema ou a solugdo, ou ainda sobre qualquer coisa que possa ajudar na
solugdo. Essa pesquisa ‘aquece’ o cérebro para que ele realize associagdes. Entra-
se na incubacdo, que seria a “reacdo da mente humana contra a pressao
angustiante.” (DUALIBI, 1990, p. 28). Na etapa seguinte se fara uso de ferramentas
como Brainstorm, Synecticos e Brainstorm individual, entre outras. A partir disso,
ter-se-4 um insight, “subita compreensdo das relagdes entre meios e fins.”
(DUALIBI, 1990, p. 29). Esse € fruto de todo o trabalho realizado na fase de
preparacgédo e aquecimento.

Definida a solucdo, passa-se a sua elaboracdo, aplicacdo de contetdos
especificos profissionais para a lapidacdo da ideia. E por fim verifica-se a validade
de uma ideia para poder implementa-la ou néo.

“A etapa de verificagdo no processo criativo € mecanica na maior
parte das vezes - mas nem por isso menos dolorosa ou demorada
que as etapas anteriores.” (DUALIBI, 1990, p. 34).

Repassando as etapas, 0 autor coloca a relevancia de cada uma. De forma
linear: identificacdo do problema ajuda a tornar o desconhecido, familiar; coletar
dados indica caminhos seguros para a solucgdo; incubar faz com que solugbes
aflorem; o uso de ferramentas precipita o insight; entdo a ideia surge; para, entao,
refina-la e aprimora-la, importante para acrescentar caracteristicas; por fim, testa-se

a ideia, para garantir sua validade e diminuir riscos.
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O autor aborda o funcionamento da mente. Afirma veemente que 0 processo
criativo constitui-se de associacdes de ideias. E que o uso de técnicas, como
Brainstorm, facilitam essas associacdes. Define que associacdo de ideias seria
imaginacdo aliada a memoéria. Traz posicbes de diferentes fildsofos para o
funcionamento da associacdo de ideias. Ao final, define: “No entanto, o
pensamento criador é desinibido e subjetivo, ao passo que o pensamento reflexivo
€ estruturado e formalista.” (DUALIBI, 1990, p. 44). Além disso, Dualibi conclui que
guantidade de ideias gera qualidade de solucdes. Isso aliado a juncéo de diferentes
“subjetividades”, e o conceito, abordado pelo autor em conjunto com essas outras
ideias, de julgamento postergado, sdo os pilares para sua receita de sucesso
criativo (DUALIBI, 1990).

O autor diserta mais sobre ferramentas especificas, que servem para
acelerar insights. O Brainstorm é abordado, por exemplo. Comenta, ainda, sobre
“centros criativos” (DUALIBI, 1990), uma vez que defende a influencia de ambientes
e culturas no fazer criativo. Esses séo polos de incentivo a criatividade que retinem
pessoas criativas, por serem tao atrativos, tendo caracteristicas que essas pessoas
valorizam.

A seguir 0 autor vem caracterizar o que é uma pessoa criativa, € um
profissional criativo em marketing. De acordo com Dualibi essas informacfes sao
caracteristicas comuns a pessoas reconhecidamente de alta criatividade. “A pessoa
criativa, como o homem de marketing, deve ser independente e idiossincratica.”
(DUALIBI, 1990, p. 58). A pessoa deve ser pensadora, mas ndo muito, e
introspectiva, além disso, “Necessita de uma mente bem estocada de informacgdes.”
(DUALIBI, 1990, p. 61). Deve também ter energia fisica, pois, de acordo com o
autor, ha ligacdo com energia mental.

Apés tratar dos individuos, o autor se debruca sobre as caracteristicas de
empresas criativas, que incentivam a criatividade internamente, como: Ambiente
jovial e descontraido; Pressdes externas a empresa; um lider criativo, ou condigdes
gue incentivem a criatividade mesmo sem um lider; Cosmopolitanismo; Canais de
comunicagéo abertos; Tempo livre (DUALIBI, 1990).

Entdo passa-se a citar fatores que inibem a criatividade. No caso, de forma
geral: Pressdo para conformar-se; Atitudes e meios excessivamente autoritarios;

medo do ridiculo; intolerancia a atitudes mais joviais; Excesso de énfase nas
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recompensas e sucesso imediatos; A busca excessiva de certeza; hostilidade com
personalidade divergente; Falta de tempo para pensar; Rigidez da organizagao
(DUALIBI, 1990). Parecem caracteristicas bastante empiricas, talvez sejam mais
proposicdes a se pensar sobre empresas que se analise do que caracterizacdo de
uma empresa com todas essas caracteristicas.

Adiante escreve sobre o treinamento para desenvolver-se a criatividade.
Algo que esta muito ligado a conhecimento, habilidade (na resolucao de problemas,
principalmente), troca de experiéncias, ensino entre pares, entre outras questdes.

Parte-se para um modelo de aplicacdo da heuristica ho marketing de uma
empresa. De certa forma baseia-se no processo criativo descrito anteriormente. No
modelo faz-se perguntas hipotéticas relacionadas a dados reais da empresa. Ainda
cruza-se com os chamados “fatores qualificantes”(DUALIBI, 1990) para resultados
mais detalhados. Trata-se de uma ferramenta pronta para ser aplicada, responder
as perguntas e preencher as hipoteses. Por fim, essas questbes viram a “régua
heuristica”, uma esquematizacao dessa preposta ferramental.

Resumindo, Dualibi descreve estruturas e bases conceituais absolutas, que
servem a todos, para resolver os problemas das empresas. Essas ideias
contrapdem-se a autora a seguir. Com esta, o foco serdo as capacidade humanas e

seus potenciais.

2.3 Fayga Ostrower

Para essa autora o livro escolhido foi “Criatividade e Processos de Criacao”.

Ostrower define muitos conceitos, mas de maneira que esses se tornem principios
para se pensar e executar 0S processos criativos.
A autora enfatiza que “consideramos a criatividade um potencial inerente ao
homem, e a realizagdo desse potencial uma de suas necessidades.” (OSTROWER,
2013, p.05). Junto a isso, ha a concepcédo de que a criatividade € algo que
perpassa todos 0os ambitos da vida de um individuo e criar € um agir integrado em
um viver humano (OSTROWER, 2013).

No texto é colocado que no individuo ha o confronto de dois polos. Sua

criatividade, que representa as potencialidades de um ser Unico, € a sua criagao
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gue é a realizacdo das potencialidades dentro do quadro de determinada cultura
(OSTROWER, 2013).

A criacao é definida em seguida. Quando se cria algo, ordena-se e configura-
se esse material. Desenvolve-se uma estruturagdo, uma “forma” para a criagao.
Sobre isso o fator de valoracdo cultural desempenha um papel, pois certos
significados sdo preestabelecidos e as configuragdes individuais acabam por se
guiarem por eles (OSTROWER, 2013). Baseada nisso, a autora defende que toda a
forma é forma de comunicacdo além de sua funcédo principal como forma de
realizacdo. Isso se constitui, pois os significados construidos sobre a forma irdo
comunicar.

Ponto focal da autora € a valorizacdo da consciéncia no processo criativo,
considerar a percepcdo consciente como base para criagdo mais significativa.
Apesar disso reconhece que no momento ha uma deformacéo do consciente, o que
acarreta em repressao e enrijecimento (OSTROWER, 2013).

Passada essa ressalva, a autora define que central ao ato criador esta a
capacidade de compreender; outras habilidades também decorrem dessa relacao
como relacionar, ordenar, configurar e significar (OSTROWER, 2013). Definindo
assim as capacidades centrais, demonstra a funcdo central das caracteristicas
interiores do ser humano no processo criativo.

Para a autora, nés, mesmo que sem perceber, orientamos, relacionamos as
formas que surgem de nossa percepcdo do mundo. Nossa capacidade de
compreender € muito estruturada por esse processo (OSTROWER, 2013).

Ha possibilidades de compreensdo consciente e inconsciente. Por isso, por
mais que haja processos criativos que acontecam no subconsciente, esses
precisam referir-se a consciéncia do ser humano, para que possam ser indagados
0s possiveis significados que existem no ato criador (OSTROWER, 2013).

Logo com uma percepcado e uma compreensao tao significativas, temos a
nocdo da provavel intencionalidade da acdo humana (OSTROWER, 2013). Nesse
sentido, o individuo age de forma criativa mesmo sem saber, podendo agir baseado
em sua imaginacao, por exemplo.

Como Ostrower considera o ser humano como “Ser consciente-sensivel-
cultural” (OSTROWER, 2013, p.11) é preciso saber que somos construidos por

nosso ambiente. De certa forma consciéncia e sensibilidade sdo caracteristicas
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herdadas, mas a cultura representa nosso desenvolvimento social. Isso fica

evidente no texto:

“Importa-nos mostrar como a cultura serve de referencia a tudo o
gue o individuo €, faz, comunica, a elaboracdo de novas atitudes e
nossos comportamentos e, naturalmente, a toda possivel criagdo.”.
(OSTROWER, 2013, p.12)

Caracterizando melhor a sensibilidade, Ostrower define como uma porta de
entrada das sensacgoes, “Nos liga de modo imediato ao acontecer em torno de nés.”
(OSTROWER, 2013, p.12). Associada a sensibilidade temos a percep¢do como
uma ordenacéo seletiva dos estimulos (OSTROWER, 2013).

Para o conceito de cultura a autora elenca o conjunto de formas materiais e
espirituais que englobam um grupo de individuos, que através de vias simbdlicas
sdo usadas para transmissdo de experiéncia. Ou seja, a cultura em si € uma
“‘materialidade” (OSTROWER, 2013), com caracteristicas préprias.

Mesmo que a consciéncia seja a parte individual Unica, sofre influencia da
cultura, no momento que os interesses, intimas aspiracdes, necessidades de
afirmacao tem determinac¢des culturais (OSTROWER, 2013). Sendo a sensibilidade
aculturada, essa guia o individuo nas percepcdes e no que esse VE como
importante ou necessario para alcancar certas metas na vida. Potencialmente a
sensibilidade é uma faculdade criadora, pois intencional e cultural, busca contetddos
significativos, base de um ato criador.

Junto a sensibilidade estd a memoéria e as intencbes daquela ficam
registradas nessa. Por isso ndo necessariamente, equacionam-se como objetivos
imediatos (OSTROWER, 2013). O ser humano pode voltar a seu passado e uséa-lo
para pautar o seu futuro. Nesse caso, a memoria € uma forma de ordenar os dados
coletados.

Por mais que a memoria ordene, o como ela ordena, associa os fatos,
objetos e eventos, é definido pelas prioridades interiores. Bem como no nosso fazer
e no que temos motivacao de criar. Muitas associacdes tem ligagdo com a fala. Até
por que, para a autora, falar e pensar estdo muito ligados, apesar de s6 se
tornarem possiveis dentro de um quadro de ideias de uma lingua (OSTROWER,
2013).
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Isso é crucial para o entendimento da criacdo, pois a lingua define as
possibilidades criadoras e imaginativas, de acordo com a autora, faz parte da
cultura como lastro do possivel em nosso imaginario. E a lingua € analoga a outros
processos de imaginacdo, pois desloca o real para a ideia de um objeto
(OSTROWER, 2013).

Dentro disso, falar torna-se “assinalar” (OSTROWER, 2013, p.21)
representando as coisas com seus conteudos, um avaliar e significar. Dessa forma
pode-se dizer que na consciéncia o ser humano ‘“representa ainda as
representagcdes.” (OSTROWER, 2013, p.22). Uma vez que a lingua e a palavra
tratam de representar 0s objetos essas por sua vez estardo representadas na
consciéncia. Um paragrafo que resume bem a relacdo do ser humano diante dos

elementos de sua cultura que o cercam:

“Nao pode se nado adotar as condi¢gdes de sua propria vida. Nao vive
apenas num universo, fisico, também vive hum universo simbolico. A
linguagem, o mito, a arte, a religido sdo partes desse universo [...]
N&o mais sera possivel confrontar a realidade de modo imediato, vé-
la como se fosse de frente. A realidade fisica parece recuar na
medida com que a atividade simbdlica avanga.” (CASSIRRER apud
OSTROWER, 2013, p. 22)

Mas, além da fala, usamos outros meios simbolicos. Por exemplo, formas
gue em um sentido mais amplo sédo ordenacdes que fazemos das percepc¢des que
temos. Em outro sentido, a autora comenta: “A forma converte a expressao
subjetiva em comunicacgao objetiva.” (OSTROWER, 2013, p. 24).

Como principio de nossa comunicac¢ao, e até da publicidade possivelmente,
esta o conceito de que as ordenacdes nos mobilizam, nos impelem a acgéo, pois
rebatem em areas fundas de nosso ser que também correspondem a ordenacdes
(OSTROWER, 2013). Por isso a autora afirma que admite contextos e ordenacdes
vinculados diretamente ao ato criador. Por se tratar de algo potencial, acontece que
certas possibilidades se concretizam, excluindo tantas outras que poderiam ser
reais.

Para renovar esse potencial criador existe uma “tensdo psiquica”

(OSTROWER, 2013, p. 28). Essa serve para que as possibilidades sejam
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exploradas, que a concentracdo se mantenha constante. Uma questéo relevante é
que “A tensdo psiquica é vista as vezes como conflito emocional.” (OSTROWER,
2013, p.28) Veremos que outros autores também comentam essa questdo. Para
essa autora, apesar disso, ndo ha necessidade de ser algo que guia a vida do
criador, que reja sua forma de ver o mundo, como muitas vezes o € para artistas. A
autora cita exemplos famosos disso no texto.

Dentro da nogdo de que a criatividade tem uma porgédo relacionada
diretamente com a materialidade a qual aquela esta sendo aplicada, tem-se outros
aspectos. Para a autora, em cada campo de trabalho ha uma imaginacéo
relacionada diretamente com as especificidades de uma matéria. Ja sobre a
linguagem como materialidade, Ostrower desenvolve melhor. Explica que em algo
com tanta variedade, o caso ndo é de subjetividade e sim, a linguagem como
objetivada (OSTROWER, 2013). A linguagem objetivada pela matéria € o
referencial basico para a comunicacao.

Por conceito-chave podemos trazer o seguinte: “A materialidade seria,
portanto, a matéria com suas qualificacbes e seus compromissos -culturais.”
(OSTROWER, 2013, p. 43). Essa ideia demonstra que as possibilidades criativas
séo limitadas. A cultura, o ambiente que cerca o ser humano contribui para que
esse se limite, falando-se em um sentido bem estrutural, as liberdades do ser
humano seréo ininterruptas dentro dessa esfera.

Internamente, no momento que a intuicdo liga-se com a percep¢ao temos a
base para processos criativos. A percep¢ao envolve um aprender o mundo externo
junto com o mundo interno, e ainda, concomitantemente, interpretar o que esta
sendo aprendido (OSTROWER, 2013). Junto a isso grande parte de nossa
percepcao é pautada por valores culturais.

Dentro da intuicdo tem-se a ideia de “insight”. Com a intuicdo sendo uma
“participacéo atuante no meio ambiente” (OSTROWER, 2013, p. 66). E uma busca
de conteudos significativos, e determinados aspectos entre muitos que existem. As
conclusdes que sdo postas dos encontros entre conteudos, podem muitas vezes
nos surpreender, nesse caso, configura-se um “insight” (OSTROWER, 2013).

ApoOs abordar essas nocgdes, outro ponto importante a ser abordado séo os
valores e contextos culturais. Para formar a base das normas vigentes estao os

“valores de uma época’” (OSTROWER, 2013, p. 101), esses representam um
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padrdo referencial basico que pautam a vida dos individuos. A imaginacdo e as
possibilidades de criacdo serédo limitadas pela cultura que cerca um conjunto de
pessoas. Essa configuracdo e limitagdo cultural faz os individuos coerentes
internamente, sendo assim eles partem disso para ordenar novas realidades
significativas, por se sentirem mais seguros. Todas essas ideias de individuo
criativo inserido em cultura que determina seu campo de visdo, no livro, sdo bem
exemplificadas em diversas descri¢cdes de casos de artistas famosos como Goya e
Picasso (OSTROWER, 2013).

Em um momento seguinte a autora se debruca sobre o tema de o que é ser
espontaneo. Comecga argumentando: “Ser espontaneo nada tem a ver com ser
independente de influéncias. Isso é impossivel ao ser humano. Ser espontaneo
apenas significa ser coerente consigo mesmo.” (OSTROWER, 2013, p.147).
Impossivel por sua insercdo em uma cultura e mesmo a influéncia que as
materialidades desenvolvem sobre ele.

Trabalhando com essa ideia que ja vem junto ao tema da cultura, no livro,
apo6s demonstrar que até a espontaneidade é influenciada, a autora problematiza o
gue hoje é considerado liberdade de criacdo. Pois 0 que recorre € a ideia de ato
criador como exclusivamente subjetivo, como ato de liberdade de expressao
pessoal (OSTROWER, 2013). Nessa logica 0s aspectos expressivos
predominariam sobre os aspectos comunicativos. De acordo com a autora: “A obra
criada é vista como uma mensagem de vivéncias pessoais.” (OSTROWER, 2013,
p. 150). O que é muito improvavel, uma vez que a cultura, como o mostrado, esta
imbricada no processo.

Pois a criacdo tem limites, para a autora se o individuo tem a capacidade de
reconhecer os limites de si e em relagcdo aos outros ele podera agir livremente.
Trata-se de reconhecer as possibilidades de cada coisa e de cada ser. “A
compreensao intima de si da ao homem sua verdadeira dimensdo.” (OSTROWER,
2013, p. 162). Nesse trecho pode-se perceber todos os elementos que foram
expostos ao longo do livro, uma vez que o que é objetivo pode ser subjetivado e o
gue é subjetivo pode ser objetivado, a subjetividade do individuo, em sua viséo,
perpassa tudo que esse entra em contato.

Uma viséo diversa das ja apresentadas. Com essa concepg¢éo de Ostrower o

ser humano esta potencializado. O aprimoramento de si pode ser constante. A
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compreensao de si é a compreensdao do mundo percebido. Esses pensamentos

tém muitas ligagcdes com o préximo autor.

2.4 Wassily Kandinsky

No livro “Do Espiritual na Arte”, Kandinsky escreve sobre muitas concepgdes
gue influenciam na criatividade. Com uma visdo mais integrada da vida e do criar,
pensa as relagdes entre elementos nos processos criativos.

Para Kandinsky (2015), cada época influencia diretamente na criagdo dos
individuos. E que a imitacdo estética s6 gera formas que ndo conversam com 0
espirito dos individuos da época. Apesar disso na busca pela criacdo em sua maior
potencialidade, a dimenséo histérica ndo pode ser ignorada. A sociedade ocidental
viveu um longo periodo de materialismo. De acordo com Kandinsky, isso faz com
que o “despertar’ do espirito seja obstruido. A reflexdo sobre as questdes
humanas, criacdo inclusa, permanece com o0s vicios do materialismo. Com o
desenvolvimento do espiritual, pode se chegar a experiéncias mais complexas,
emocdes mais delicadas, que na linguagem ndo h& representacdo. Mas para o
autor, os espectadores tem uma alma indiferente as obras de arte, de forma mais
profunda, as determinacdes criativas do artista. Isso faz com que seja dificil esse
avanco as experiéncias mais complexas.

O autor escreve muito sobre as possibilidades da arte, demonstrando que
para a criacdo é preciso “engendrar o amanha” (KANDINSKY, 2015) usar a
imaginacao, trabalhar além da reproducao. Transcender o presente faz com que a
criacao ressoe por mais tempo e profundamente nas pessoas.

Kandinsky comenta sobre uma estrutura conceitual triangular que organizaria
a compreensdo humana e as necessidades espirituais em camadas. Na criacao
seria necessario ndo apenas comunicar, mas instigar e muitas vezes conversar
com o incompreensivel para alguns, a fim de atingir as potencialidades humanas. O
autor escreve sobre periodos em que a producao criativa € relegada a segundo
plano, nesses momentos: “Apenas os bens materiais tem importancia; Cada
progresso técnico que sO serve e sO pode servir ao corpo € saudado como uma

vitéria. As forgas puramente espirituais passam despercebidas.” (KANDINSKY,
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2015, p. 37). Muito por questdes da recepcao das criacbes pelos diferentes do
triangulo.

O né&o uso do potencial criativo em seu maximo pode causar a ‘descida’ de
pessoas de patamares mais elevados nesse triangulo que Kandinsky desenvolveu.
Em que quanto mais a cima, mais espiritualizado e sensivel o individuo é. Nesses
movimentos de descida, engendra-se em um ciclo, ndo por falta de habilidade o
artista cria algo simplério, uma nuance de seu potencial trabalho, com uma criacéo
assim banal ja é exaltado. Por reconhecimento e bens, mantem-se nessa posicao.
Apesar de periodos assim, 0 movimento interno no triangulo espiritual continua e
uma saida do ciclo sera encontrada.

Nesses pontos Kandinsky demonstra algumas bases para seus conceitos.
Héa no texto descrito, por exemplo, uma concepcao-chave sobre a criatividade para
0 autor. As estruturas sociais e a recepcdo das ideias pelos grupos préximos ao
criador determinam o uso do potencial de sua criatividade, que teoricamente
permanece passivel de potencial infinito. Apesar disso, sabendo que a exigéncia é
pouca ou que tera aversado de seus receptores, o criador pode usar um parametro
préprio e criar com esse seu potencial, atingindo patamares diferentes, trabalhando
como modificador da forma vigente de avaliagéo da criatividade.

Em um momento posterior o autor se atem a ‘dissecar as camadas do
triangulo espiritual, uma espécie de mapa dos principios que regem as pessoas.
Citando muitas caracteristicas, Kandinsky foca em delimitar posicionamentos ante
pontos importantes de sua época, que, de certa forma, parecem limitar as
possibilidades criativas das camadas em questéo.

Sobre grupos mais a cima na piramide, Kandinsky escreve que no declinio
da religido, ciéncia (vigente a época) e moral o humano volta-se para si mesmo.
Esse declinio ndo é conhecido por todos, mas ja € sabido por varios nas camadas
mais baixas, a questéo é que nas a cima, nao ha paralisia, ha acéo.

Kandinsky, entdo, comenta como a palavra, no caso, pode se tornar algo
cheio de alma, transcendendo o objeto a que se refere. Esse efeito pode ser
realizado em outras formas, como a musica. A partir disso, pode-se ter nogcédo de
como ha uma dimenséo “espiritual” dos objetos.

Com esse ambito interior, pode se trabalhar, encontrar o “belo interior” que

tem potencial de tocar. A esse 0 autor contrapde as questdes “exteriores”
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(KANDINSKY, 2015). Em uma tem-se 0 que toca, 0 que manifesta personalidade.
No outro, tem-se o que é visivel, literal. Para utilizar esses elementos existirdo
limitac6es. Para o autor, h4 limitacbes em cada época que regerdo a liberdade
criativa, o potencial. Ao criador cabe esforcar-se no esgotamento de tal.

A partir desses conceitos, traz exemplos que demonstram o esforco em
encontrar a ressonancia da alma, na pintura, seja em alguns criadores através de
cores, formas, musica ou palavras, a busca pelo que ressoa no humano é intensa.
Além disso, cada “materialidade” (OSTROWER, 2013), pegando um conceito que
condiz com Kandinsky, tem suas relacdes especificas, ndo ha como definir algo
universal, que funcione para todos, musica e pintura, por exemplo, funcionam
diferente com pessoas diferentes.

Na busca das potencialidades, o que o autor defende, é que se esgote as
possibilidades da “materialidade” (OSTROWER, 2013), assim achar-se-a o que é
Unico a cada uma. Diferenciar-se-a as ‘artes’, mas nesse processo 0 que se
encontrara é a forma de unificar todas no que sera a manifestacdo da humanidade,
do espirito. Unificagao, pois a transcrigdo de uma ressonancia de uma ‘arte’ para a
outra sera natural.

No decorrer do livro 0 autor entra em aspectos especificos da pintura.
Comeca desenvolvendo sobre a cor. Escreve que ha dois tipos de estimulos que
essa nos passa. Algo mais fisico, que trata da impresséo primeira, que logo passa.
Essa nos tras, nos evoca, uma emocado que € rapida e “a alma se fecha”
(KANDINSKY, 2013, p. 65).

Como segundo efeito, tem-se a “emogao que essa agédo elementar provoca
na alma” (KANDINSKY, 2013, p. 66). Nao ha certeza sobre se uma é acao direta da
outra. Ou ainda se seria um processo de associacao.

Apesar dessas hipéteses, que para o autor sdo incompletas, esse escolhe
uma terceira explicacdo. Uma vez que ha variacdo nas associacdes que fazemos,
com cores no caso, estabelece-se a no¢éo de diferentes sensibilidades. No caso,
0s mais desenvolvidos, perceberdo diferentes ligacoes e reagirdo de forma mais
intensa aos estimulos a alma. Ainda, enfatiza que a associagdo ndao é uma
explicacdo plausivel, completa, para os processos de reacdo a materialidade.

Complementa assim:
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“A cor é a tecla. O olho, o martelo. A alma é o piano de inUmeras
cordas. Quanto ao artista, € a mdo que, com a ajuda desta ou
daquela tecla, obtém da alma a vibragédo certa.” (KANDINSKY, 2015,
p. 68-69)

Se formos expandir o conceito, no lugar de “cor” colocamos determinagdes
de certo fazer, de certa materialidade que sera manipulada pelo humano. No caso,
0 uso das técnicas de persuasao, conhecimento dos meios de difusédo, de texto e
audiovisual levam a estruturas que possivelmente servem a venda, a propaganda.
Assim, obter-se-ia a ressonancia da alma, através dessas caracteristicas.

Quando aborda mais especificamente cor e forma, matérias primas da
pintura, o autor comenta que esses meios sado involucros objetivos, mas com uma
substancia subjetiva. Muitos meios podem funcionar como invélucros, assim como
a cor e a forma. A ordenacédo dos conteludos internos das materialidades precisa de
um pressuposto. E preciso que haja contato eficaz com a alma humana. No caso,
ha o “principio da necessidade interior’, que regera as escolhas estéticas,
simbdlicas e “espirituais” (KANDINSKY, 2015).

Para que a forma seja expressiva, demonstre sua interioridade, ela usa da
delimitacdo externa prépria que tem. Sendo essa classificada em dois tipos. Ou a
forma tem relag&o superficial com um objeto material, ou ela n&o tem e permanece
abstrata. Em ambos 0s casos seu valor de expressao é o mesmo, uma vez que sua
exterioridade esta a servico da expressao do interno. Nos extremos, as formas
serdo puramente uma das classificacfes, mas existem todas as possibilidades de
combinacao entre os polos (realismo e abstracionismo extremos). Desses dominios
virdo os elementos para a criacao.

Apesar da posicao central da forma e da cor, para Kandinsky, o objeto que
sera representado também merece atengdo uma vez que modifica 0s outros, no
nivel da expressividade das “almas” interiores. Por conseguinte a escolha do
objeto, respeitando a eficacia da criagdo, depende igualmente do “principio da
necessidade interior” (KANDINSKY, 2015).

Conforme o uso dos elementos para compor, criar, se aproxima de sua
esséncia, mais a sensibilidade € exigida. Isso se da, pois as diferencas, e qualquer

minima diferenca, serao cruciais para a compreensao das esséncias. Temos em
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oposicao de profundo e superficial, 0 objetivo artistico e as questbes puramente
pictoricas. Essa ‘oposi¢cdo’ é importante, pois demonstra uma subordinagédo entre
os dois conceitos, tudo esta a servigo do objetivo artistico. Para guiar as escolhas
na busca do objetivo artistico ter-se-a o “principio da necessidade interior”
(KANDINSKY, 2015).

Ha algumas necessidades especificas que constituem esse principio. O
criador deve exprimir o que é proprio de si, como criador. Deve, por se localizar
temporalmente exprimir através de estilo, composto da linguagem da época e
linguagem comunitaria. Como servo da arte, deve exprimir 0 que € puramente
artistico, que € universalmente humano e atemporal (KANDINSKY, 2015).

Essas trés necessidades se relacionam, as relacionadas a personalidade e a
época tendem a serem menos eficazes para ressonar na alma humana, ao passo
gue a ligada a arte pura é potencial e gera resultados maiores. “Quanto mais uma
obra ‘atual’ possui esses elementos particulares ao artista e ao século, mais a obra
encontrara com facilidade acesso a alma de seus contemporaneos.” (KANDINSKY,
2015, p. 84). No outro sentido, quanto mais o elemento eterno prevalecer, o tempo
sera necessario para que ressoe na alma humana. Apesar disso, sua ressonancia
n&o sera passageira.

A arte pura necessita de um involucro subjetivo, os elementos de estilo do
artista e da época, para exprimir o objetivo. Essa parte subjetiva muda
constantemente, transformando a eficacia da peca. A partir disso vé-se que o efeito
da necessidade interior € a “exteriorizagdo progressiva do eterno-objetivo no
temporal-subjetivo.” (KANDINSKY, 2015, p. 85). Seria a conquista do subjetivo
através do obijetivo.

A busca do carater pessoal e do estilo da época esta longe de ter a
importancia que se lhe é atribuida. Nado ha relevancia na sistematizacdo dessas
areas. Isso pode nos levar a um obscurantismo, incompreensédo, reduzir-nos ao
siléncio (KANDINSKY, 2015).

A necessidade interior € mais forte do que esses elementos isolados. Ela
justificara todas as escolhas, na busca pela ressonancia da alma humana. Como
essa necessidade interior é potencial, precisa ser exercitada para que se possa
segui-la. E necessario que o criador conheca o ‘ponto de partida’ desses exercicios,

para desenvolver-se plenamente.
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Como foco do desenvolvimento esta a capacidade de se ter uma estimativa
do valor interior dos elementos materiais por meio do grande equilibrio objetivo. O
autor continua dissertando sobre o0 aspecto das cores, suas caracteristicas; suas
aparéncias e a matiz que pode ir, em um eixo, do amarelo ao azul, e no outro preto
ao branco. Apos realizar longo texto sobre as definicbes das duas cores principais,
amarelo e azul, discorre sobre o branco e o preto. Fala sobre as misturas entre as
cores principais, como o verde e vermelho. Esse assunto € especifico da pintura,
mas ilustra bem as relacbes que se constroem para a manipulacdo da
“‘materialidade” (OSTROWER, 2013).

Na descricdo das cores, Kandinsky demonstra uma gama de possibilidades
gque o artista tem, trabalha com a materialidade, interpretacbes, evocacoes,
preceitos sociais e empiricos. Mas o0 que mais enfatiza € que a “necessidade
interior” (KANDINSKY, 2015) é a guia principal para se saber se para uma relagao
especifica na alma humana, em determinada época, certos artefatos, como no caso
certas cores, serdao adequados e eficazes.

O que se percebe é uma estrutura em que possibilidades que estdo a
disposicao do criador, determinardo a criacdo por sua constituicdo. Mas a escolha
das possibilidades € do criador que a moldara como achar mais eficaz para atingir
seu objetivo.

Na sequéncia, Kandinsky conclui essa analise das relacdes cromaticas,
demonstrando que as caracteristicas e relacdes de cada tom, sdo dificiimente
transpostas as palavras. Que cada meio, pintura ou literatura, tem suas formas.
Aqui podemos pensar em estender a publicidade também. Isso demonstra que a
repeticdo de um “leitmotiv” através das “artes”, ndo seria repeticao na relacido com
a sensibilidade do ser humano. Para dada pessoa, adicionando a isso, ha um meio
que “ressoa” mais em sua alma. Ou ainda uma sensibilidade, pode necessitar de
uma impressao macica para sentir certa ressonancia. A repeticdo dessa ao longo
de diferentes meios vem a calhar. O autor utiliza, inclusive, exemplo da publicidade,
enfatizando a importancia da repeticdo para essa (KANDINSKY, 2015).

Os elementos para a criacdo tém funcdes nas composi¢cdes. Muito do que
caracteriza um elemento, nem sempre, passa para a composicédo de forma direta.
Através de contraste, por exemplo, pode-se usar um elemento para sublinhar o

tema principal da composi¢édo. Essa ideia de que elementos contraditérios juntos
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podem ter logica, esta dentro da ideia de harmonia profunda de Kandinsky. A
harmonia de uma composi¢cdo estara nos valores internos dos elementos, na
ressonancia que causam e em sua efichcia em ressoar a alma humana
(KANDINSKY, 2015).

O autor expande essa concepcao para diferentes “artes” (KANDINSKY,
2015). Nesse caso cada composicdo, advinda do seu dominio especifico,
contribuira para a composi¢cdo maior. Todas contribuirdo para a composicdo de
meios.

Voltando ao ponto do “principio da necessidade interior” (KANDINSKY,
2015), o autor enfatiza novamente a posicdo decisiva desse conceito. Através
dessa pode se aprimorar a criagdo para que O objetivo dessa transpareca,
exteriorize-se.

Por isso, para o autor a criagdo, o resultado da infusdo da criatividade do
criador, tem um potencial criador préprio, que se manifesta na modificacdo que
essa gera no ambiente, na “atmosfera espiritual” (KANDINSKY, 2015). Esse
conceito, para Kandinsky, trata do conjunto de producbes humanas, de
determinada cultura.

Por se falar em a obra obedecer parametros de eficacia, o principio que rege
a qualificacdo das obras € o uso dos elementos para o maior potencial dentro de
determinado objetivo. Conceitos como bom ou ruim nao se aplicam. E um “bom
desenho” seria: “Aquele que em nada pode mudar sem destruir essa vida interior.”
(KANDINSKY, 2015, p. 125-126). Isso no sentido de que a ressonancia atingida é
tdo sutil, especifica, que seria desestruturada se algo mudasse. Com a ideia de
necessidade interior para justificar as caracteristicas de suas criacdes, o criador é
dotado de uma liberdade ilimitada para escolher. Nesse caso o crucial € que esse
se paute pela “honestidade” (KANDINSKY, 2015), no respeito da necessidade
interior. Por consequéncia estara sendo honesto com os outros. O que conta é a
pureza do objetivo.

S&do caracterizadas épocas, em gue a alma tem certo posicionamento que
influencia a producgéo criativa. Em um primeiro modelo, a alma vive intensamente,

logo a arte, por exemplo, € mais viva. Em outros momentos:
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“A alma estd como que entorpecida pelas doutrinas materialistas,
pela incredulidade e pelas tendéncias puramente utilitaristas que
sdo as consequéncias daquelas, enfim, nas épocas em que a alma
nao conta mais, vemos difundir-se a opinido de que a arte ‘pura’ ndo

foi dada ao homem para realizar tal ou tal objetivo bem definido, que

ela ndo tem objetivo algum e apenas existe ‘pela arte’.
(KANDINSKY, 2015, p. 127).

Dessa forma caracteristicas artisticas de elementos comuns a pintura, por
exemplo, e outros dominios perdem potencial de eficazmente ressoar a alma
humana.

Para que o artista possa usar seu potencial, como um todo, ele deve fazer
frutificar o talento que recebeu. Precisa saber que seus atos, pensamentos e
sentimentos, como todos os humanos, formam a “atmosfera espiritual’
(KANDINSKY, 2015). Por fim, seus atos, pensamentos e sentimentos sédo a matéria
de sua criacao, 0s quais criam essa atmosfera espiritual.

Sobre o conceito de composi¢do, Kandinsky desenvolve mais, classificando
obras em géneros. Mas, principalmente, o autor finaliza comentando que a criacao
instintiva espiritual, consciente de si € algo potente. Para ele, sua época se
aproximava de um momento, em que essa forma de criacdo seria a alma da época
de grande espiritualidade.

Como ponto crucial ha o conceito “a propria forma é relativa” (KANDINSKY,
2015, p. 144). Nesse sentido ha o reforco na ideia de que o contetdo interior que
todos os elementos tém é mais importante, pois as formas estdo muito mais ligadas
com aspectos como estilo e época que a peca foi feita.

“O essencial na questdo da forma, €& saber se ela nasceu de uma
necessidade interior ou n&o.” (KANDINSKY, 2015, p. 115). Tanto isso é importante
gue, para Kandinsky, as formas sdo criadas, e para uma liberdade de espirito
plena, passa-se a outras. Cria-se e se segue adiante. Ele vé isso como
caracteristica do futuro, em que cada vez mais se passara de forma a forma sem
medo.

O ideal € que haja um desprendimento, que principios rejam a criagdo, mas
gue nado a limitem, bem como, que formas sejam criadas e usadas, mas sejam

substituidas quando necessario (KANDINSKY, 2015). Um conceito interessante,
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gue surge de uma discussdo mais especifica sobre os tipos de formas, é a
aceitacdo de que o realismo extremo € igual ao abstracionismo extremo. Se for
considerado que o abstrato é o mais eficaz em ressoar a alma humana, vemos que
o realismo extremo é igualmente eficaz.

Como exemplo, Kandinsky usa as representacbes graficas de letras. E
possivel assimilar o que uma letra efetua através de sua forma, mas que pode ser
diferente de seu sentido, som e significado alfabético. Tais configuracbes podem,
ou ndo, modificar a recepcéo, a ressonancia que se tera. Por isso, a importancia de
seu entendimento e compreensao dos seus efeitos consequentes.

Ha a possibilidade de estruturar um ‘dicionario’ relativo sobre as

ressonancias:

“O conhecimento do efeito interior dos diferentes meios e de sua
combinagdo. Mas nunca existirdo regras que permitam num dado
caso, empregar a forma necessaria para este ou aquele efeito. E
combinar diferentes meios.” (KANDINSKY, 2015, p. 153-154)

O que se vé é que se pode fazer um ‘glossario’ e sempre o aprimorar, com
efeitos internos, ressonancias na alma humana atreladas a dados meios. Isso nao
ird garantir a solucdo dos casos, nao definird o que deve ser empregado em cada
situacdo, mas sim relacdes entre meios e efeitos que podem pautar tal escolha.

Ainda é digna de lembranca a ideia de que trabalha-se com as formas que
definem a “materialidade” (OSTROWER, 2013) e essas tem influéncia sobre o criar.
De forma que quando se entra em contato com essas configuracdes possiveis, no
caso da pintura, cor e forma, tem-se a percepcao que ficar4 guardada na mente do
individuo. Dessa maneira, a forma habita o ser humano. As configuracdes possiveis
para dado meio estardo presentes, todas, nos momentos de criacdo, durante o
processo de criagao.

De modo geral o que Kandinsky enfoca séo as relagbes. Muitos conceitos
tratam de entender os processos de objetificacdo da subjetividade, e 0s processos
de subjetivacdo da objetividade. Apesar disso, percebemos a posi¢cao central que o
humano tem, compreendendo e expressando o que percebe.

Nesse capitulo tivemos uma noc¢édo do que os autores defendem. Podemos

ver posic¢des distintas. Portanto o proximo capitulo traz as posi¢cdes dos autores em
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relacdo a conceitos-chave: Criacdo, criatividade e processo criativo. Assim
poderemos ter melhor visualizacdo do que os autores elaboram, para aplicar

analises seguintes.
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3 POSICIONAMENTOS PERANTE CONCEITOS-CHAVE DO TEMA

Nesse capitulo € abordado de forma mais especifica alguns conceitos caros
a criacdo publicitaria. S&o esses: criacdo, criatividade e processo criativo.
Relacionamos os escritos dos autores com 0s conceitos, selecionando o que cada
um contribui sobre, dentro do tema geral da criacdo. Lembrando que esses
enfoques sdo um recorte dentro de um universo maior relacionado ao tema.
Pontuamos algumas relagcbes entre os textos, bem como estabelecemos a base
para o avanco do trabalho.

Para iniciar esse processo de andlise, desenvolvemos trés quadros que
descrevem, de maneira geral, o que depois sera especificado nesse capitulo. O

primeiro quadro (Quadro 1) apresenta a definigdo do conceito de ‘criacao’ para

cada autor:
Quadro 1- Conceito de Criagéo
Roberto Menna Roberto Wassily Fayga
Barreto Dualibi Kandinsky Ostrower
-E algo vivo; -Capacidade -Material -Resultado do
-Remanejamento de de formar algo configurado processo criativo;
coisas que sabemos; mentalmente; pelas escolhas -Culturalmente
LA -Inserir essa criacdo em | -Da criacdo que | do criador; determinada;
Criacéao . o x
um contexto faz parte saira um -Abrange -Realizacéo de
da criacéo. resultado relacdes entre potencialidade.
‘material’. formas.

Fonte: o autor

Para alguns autores ‘criacdo’ € uma acdo, para outros o resultado do
processo criativo. Esta diferenciacdo serad aprofunda mais adiante. Do mesmo
modo, foi elaborado um quadro comparativo para o conceito de ‘criatividade’
(Quadro 2):



Criatividade

Fonte: o autor

Quadro 2- Conceito de Criatividade

Roberto Menna
Barreto

-Resolucao de
problemas;
-Criatividade ocorre
no subconsciente;
-Separada da
adequacao.

Roberto
Dualibi

-Técnica de
resolver
problemas;
-Agir com
resultado;
-Invencao e
descoberta.
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Wassily Fayga
Kandinsky Ostrower
-Constituida -Potencial
pela gama de inerente ao ser
opcoes, a humano;
capacidade de -Realiza-lo é
escolher, necessidade;
perceber e -Definida de
sensibilizar. forma ampla
pela cultura.

Novamente os autores apresentam visdes distintas. Alguns veem esse

conceito como um potencial e outros veem como acdo. Proposta com acdo, a

criatividade pode ser a entendida como uma acdo em geral; ou mesmo como uma

acdo que ocorre em uma parte especifica do cérebro.

Por ultimo, foi elaborado o quadro apresentando o conceito de ‘processo

criativo’ (Quadro 3):

Processo
Criativo

Fonte: o autor

Quadro 3- Conceito de Processo Criativo

Roberto Menna
Barreto

-Processo em
etapas;
-“Incubacao” e
“lluminagao”
Atuacéo do
inconsciente;
-Esséncia do
processo é
transcendental;
-Consciente X
Inconsciente.

Roberto
Dualibi

-Baseado no
insight e
intuicédo;

-Em geral
dividido em
preparagoes,
‘momento que
se tem a ideia’
e elaboracdes
posteriores.

Wassily
Kandinskv

-Relagéo entre
percepcao,
sensibilidade e
pensamento;
-Estruturado
em principios.

Fayga Ostrower

-Constituido pela
ordenacéo,
configuracdo das
formas, meios modos
e materialidades;

- E compreender
conscientemente.
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Sobre esse conceito 0s autores se posicionam proximos a duas ideias
distintas. O processo dividido em etapas, com Dualibi e Menna Barreto. E uma
concepcao, associada a ideia de processos como compreender, serem processos
criativos. Ainda um pouco especifico, o enfoque de Kandinsky € nas relacdes entre
0s elementos constituintes desses processos, mais do que definicbes estruturais
em etapas.

Nos proximos subitens, cada um dos trés conceitos sera discutido a luz das
proposicdes dos autores estudados, conforme proposto nessa monografia. Muitos
dos escritos nos quadros sintetizam as ideias que a seguir sdo melhor embasadas.
A intencdo com esse recurso € de que o leitor possa realizar ligacdes entre autores,
conforme avanca no texto. Além de termos um panorama geral das posi¢cdes dos

autores sobre o tema.

3.1 Criacéao

Sobre o conceito de criagdo, Fayga Ostrower entende o resultado de um
processo criativo, serd a realizacdo de potencialidades, ja determinadas pela
cultura que envolve criador e criacdo. A configuracdo dessa realizacdo dependera
muito da percepcédo que o ser humano tem. Como, para Ostrower, a percepcao
humana é intricada de preceitos culturais, esses sdo passados para a criacdo. Essa
selecdo também é considerada consciente, por mais que nao seja por nao
percebermos algo que ndo tornamos consciente e sim que o que culturalmente ndo
tem significado, menos provavelmente sera percebido. Esse processo seria assim,
para Ostrower, mesmo no contexto atual em que ela defende uma repressao do
consciente. As possibilidades conscientes estdo reduzidas e por isso a sua
desvalorizagdo. Apesar disso, precisamos do crivo de nossa consciéncia para
desenvolver elaboragdes e formatacdes, materializando nossa criatividade.

Ja para Roberto Dualibi, criacdo € uma capacidade de formar algo
mentalmente. Esse algo sera a referéncia da combinacdo de outros elementos ou
mesmo de uma ideia em especifico. Da criacdo saira um resultado materializado.

Nas proprias palavras do autor:
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“Em termos mais pragmaticos, porém, vamos ser mais gestaltistas e
considerar a criacdo como a capacidade de formar mentalmente
imagens (ou sistemas, ou estruturas) de coisas, ideias, ou teorias
nao presentes ou conhecidas.” (DUALIBI, 1990. p. 14).

Para Kandinsky, os conceitos de cria¢cao, criatividade e processo criativo ndo
necessitam de estarem explicitos. Ele ndo define o que seriam esses para ele.
Apesar de ter estruturas para cada principio desses (comumente chamados pelos
nomes de criacao, criatividade e processo criativo). Kandinsky trabalha as relacdes
entre elementos e ndo a caracterizagdo estanque desses (KANDINKSKY, 2015).

A partir desse principio, organizaremos as informacdes que Kandinsky
Escreve sob os conceitos. Comecando-se por “criagdo”. Se se considerar criagao
como o resultado de processos criativos, Kandinsky aborda essa questdo. Quando
pensa nas relagbes das formas, como descrito no capitulo respectivo, com a
sensibilidade dos receptores seu ponto central € uma obra como um todo, uma
criacdo. Quando discorre sobre o criador ter possibilidades de escolha infinitas,
mas definir, pouco a pouco no caso, as configuracdes do que esta trabalhando,
pode se considerar esse material configurado como a criacdo. Lembrando que ha a
série de principios que regem internamente essa escolha, de maneira geral para a
efichcia da ressonancia da alma humana. Nesse caso, a criacdo diz respeito ao
algo que pode ser avaliado como eficaz ou nao.

Quando Barreto trata sobre os topicos de criacdo, criatividade e processo
criativo, ele é bem sucinto. Preocupa-se em dizer que o anuncio funciona para caso
especifico e por isso necessita de contexto. Barreto escreve que a criagdo é algo
vivo. Para o autor, a analise da criacdo quando pronta, ndo é frutifera (BARRETO,
2004).

Como resumo do que o autor define, tem-se a ideia de a criagdo ser um
remanejamento de coisas que sabemos (BARRETO, 2004). Pegamos elementos
que conhecemos e 0s juntamos ou mesmo trocamos 0S contextos, e temos algo

novo.

3.2 Criatividade
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Ostrower considera, e discorre diretamente sobre a definicdo desse conceito,
que criatividade € um potencial inerente ao ser humano. E ainda adiciona que a
realizacdo desse potencial € uma necessidade. Por mais que tenhamos a
criatividade como sinbnimo de potencial, ao longo do livro a autora demonstra as
limitacdes que a cultura define para essa capacidade humana. Em outro sentido, ha
limitacdes, que de certa forma ainda envolvem o cultural, relacionadas a percepc¢ao
e a sensibilidade, no sentido do que conseguiremos entrar em contato ou nao e
isso definira o que criaremos.

Apesar de sermos limitados pela cultura, € muito mais uma questéo de visao,
por tanto as possibilidades sdo muitas. As possibilidades de expressao da
unicidade do ser estdo na criatividade, ao contrario da criagdo. Na criagdo ha
determinacdes singulares, mas ja envolto por contexto cultural e determinada por
esse. Por ter a questéo especifica de cada ser humano, nas escolhas relacionadas
ao potencial da criatividade, essa é mais individual. Ja a criacdo se diferencia por
ter essa questao cultural agindo diretamente sobre aquela e por as configuragbes
possiveis serem limitadas pela “materialidade” (OSTROWER, 2013).

A criatividade é potencial humano, e permanece virtual enquanto nao
materializada. Quando criamos essa criatividade se materializa. Uma vez que criar
e viver estdo interligados diretamente (OSTROWER, 2013), a materializacdo é
constante.

Dualibi € muito assertivo quando escreve: “Criatividade € uma técnica de
resolver problemas.” (DUALIBI, 1990, p. XVIlI). Com essa frase sua posigdo é
resumida de forma completa. Primeiro por afirmar que criatividade € técnica.
Passivel de ser conteudo de conhecimento, aprendido e treinado (DUALIBI, 1990).
Segundo por definir exatamente o que criatividade € para ele, resolucdo de
problemas. Sua abordagem sobre o tema sera assim em relacdo os diferentes
pontos que envolvem o processo criativo. Posicdo muito parecida com a de Barreto:
os dois afirmam de forma direta o0 que pensam ser criatividade ou mesmo o
processo criativo.

Relacionado a criatividade, valendo-se da especialidade de seu livro, Dualibi
(1990) coloca a pratica em marketing como criativa. Em marketing esta sempre se

utilizando a criatividade.
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Percebemos que ha uma diferenca com outros autores, como Fayga
Ostrower, em que para Dualibi (1990) a criatividade significa um ato. Dar existéncia
a “algo novo unico e original” (DUALIBI, 1990, p. 13). Logo se opondo ao conceito
de Ostrower em que se tem criatividade como potencialidade, Dualibi introduz o
conceito de criatividade como uma forma de acéo, de agir com resultado. No caso,
a principal diferenca é a orientacdo de Dualibi, em que a criatividade é algo
orientado para o acontecimento. Para Ostrower em oposicdo, a criatividade é o
apanhado de todas as possibilidades que ocorreram e as que ndo ocorreram ainda.

Dessa acdo ha duas possibilidades. A invencéo e a descoberta. A primeira €
a associacdo de elementos que chega a algo novo. A segunda consiste do
momento em que se percebe algo ja existente e se verbaliza essa constatacao.
‘Podemos afirmar que a invencdo, por depender mais da criatividade, € mais
heuristica; A descoberta por partir do ja existente, € mais algoritma.” (DUALIBI,
1990, p. 14). Ou seja, a invencao relacionada ao acréscimo, a imaginacao e a
descoberta relacionada a deducéo.

A criatividade é advinda da técnica. Para o autor a técnica aprendida
precede qualquer performance criativa (BARRETO, 2004). O aprimoramento da
técnica fara com que resultados mais criativos ‘surjam’. De certa forma, é
comparado a qualquer outro conhecimento técnico.

Outro significado atrelado ao termo criatividade é o de sinbnimo de resolucéo
de problemas. O autor € muito direto em conceituar o que € criatividade, apesar
disso, a criatividade ocorre no subconsciente, local do qual o autor ndo caracteriza
nada. Nesse ponto do processo técnico, descrito por Barreto, ficamos apenas com
a explicacdo de que as ideias surgem desse subconsciente, pois la acontecem
resolucdes que ndo sabemos (BARRETO, 2004).

Ainda sobre criatividade, o autor € enfatico em descrever sobre a adequacéo
da criacdo. Para esse, primeiro, ha uma separacao entre criatividade e adequacao
(BARRETO, 2004). Ndo seria uma questdo de extremos, mas que dois filtros
separados. Criatividade seria especifica, teria usos em algumas situacdes, mas
onde apenas a adequacédo resolve o problema, ja é suficiente. No que o autor
escreve, percebemos que considera a adequacdo menos criativa, até como parte

menor de uma chamada ‘solugao criativa’.
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O que se pode inferir a partir do texto de Barreto € que a criatividade é
reduzida. Ela é basicamente a capacidade de achar ideias no inconsciente. Mas
entdo surgem questdes quando comparamos com outros autores. Sera que para a
industria publicitaria € suficiente saber que ideias vém de um inconsciente ‘bem
alimentado’ de informagao?

Outra caracteristica da criatividade € a possibilidade de se pensar sobre
assuntos diversos e quando algum resultado criativo € encontrado, € passivel de se
guardar para uso posterior (BARRETO, 2004). Podem ser ideias que se Vvé
potencial, mesmo que ndo se saiba exatamente qual sera sua aplicacao.

Em Kandinsky, outro conceito que ndo € mencionado (mas sua estrutura e
relagbes, sim) € a criatividade. O autor escreve uma parte consideravel sobre as
possibilidades do criador e artista. Podemos pensar que essa gama de opcoes e a
capacidade de escolher, expressa no conceito de “principio da necessidade interior”
(KANDINSKY, 2015), constituem a concepcdo de criatividade para Kandinsky.
Dentro disso entram todos os “conhecimentos” envolvidos em perceber,
sensibilizar-se e definir as diferentes formas possiveis, bem como suas

ressonancias interiores.

3.3 Processo criativo

Central para as concepc¢des de Fayga Ostrower, em relacionamento com o
termo processo criativo, € a relagdo do “criar” com viver. Para a autora, criar seria
um agir integrado ao viver, em um sentido bem amplo (OSTROWER, 2013). Até por
gue criar, se se considera o ‘criar’ baseado nas fung¢des, capacidades que Ostrower
determina, muito da nossa percepc¢édo do mundo é criacao.

Usando o ser humano como parametro, Ostrower define o que diz respeito a
todos 0s processos criativos possiveis. Nesse caso, quais sdo as funcoes, fazeres,
gue sao recorrentes a todas. Trata-se da ideia de ordenacdo, configuracdo das
formas, meios, modos e materialidades (OSTROWER, 2015).

Seguindo na estrutura definida pela autora, hd a determinacdo de que o
processo criativo sempre tem uma forma. Essa forma recebe sentidos, € o “fator

cultural valorativo” que atua. A forma n&o é tanto a criagéo finalizada, como néo é
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um processo estanque: é um conjunto de configuracfes individuais que recebe
sentidos culturais (OSTROWER, 2013).

Essa forma é, ao mesmo tempo, forma de comunicacdo e forma de
realizacdo. Forma de comunicacdo, pois compartilhando sentidos e significados
com outros gerara uma ‘mensagem’ reconhecida por outros da mesma cultura, e
muitas vezes, de outras. E forma de realizacdo, pois a base do processo €&
configuracéo, determinagcao das formas, logo a ‘construgdo’ dessas formas também
estd presente. Se se fosse resumir as funcbes possiveis de realizar em um
processo criativo, de acordo com a autora, chegar-se-ia, principalmente, ao
‘compreender” (OSTROWER, 2013). Essa apreensao consciente leva a outras
acbes constituintes do processo, como relacionar, ordenar, configurar, significar
entre outros.

Roberto Dualibi define o processo criativo como dependente da intuicdo.
Essa constitui o principal parametro interno do criador no processo criativo citado
pelo autor. Essa situagcédo se configura assim, pois a base da concepcdo de uma
ideia € o insight (DUALIBI, 1990), esse sendo uma forma inconsciente de organizar
dados novos a partir de dados ndo conhecidos.

O processo gira em torno do momento que o criador tera a ideia e depois
seus desdobramentos. Em geral sdo preparacdes para que a ideia tenha respaldo
em fatos. Os desdobramentos séo elaborac¢fes, adicionando-se melhorias técnicas,
ou verificacbes de viabilidade e adequacdes (DUALIBI, 1990). No caso da
publicidade sera o trabalho empirico de um redator, por exemplo, ou mesmo de um
diretor de arte. A ideia € que apds o achado de um conceito forte parte-se para a
representacdo desse. Além disso, um exemplo de verificagcdo seriam reunides com
o diretor de criacdo, em que a ideia é “lapidada”, em um sentido tradicional do que
€ o trabalho publicitario em agéncias.

Quando se trata do processo criativo, o foco do autor € a estrutura. Essa se
constitui através da técnica, aprende-se, exercita-se e através do uso, erros e
acertos, aperfeicoa-se e personaliza-se essa estrutura. Entre as etapas ha a
‘incubacdo” e a ‘“iluminacdo”. Nesses momentos o inconsciente tem papel
proeminente, resolvendo o problema. A posicdo que o criador deve ter é de ‘cobrar’
seu cérebro e ‘alimenta-lo’ para que esse surja com a solugcdo. O ser humano nao

sabera como esse processo funciona. Para o autor, parece aceitavel para um meio
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profissional, ndo ter explicacdo para um de seus processos de producao
(BARRETO, 2004). Resumindo, a constru¢cdo, ‘montagem’ da ideia (esséncia da
criacdo) ndo temos controle sobre, por estar na parte de nosso cérebro que o autor
diz ndo termos controle.

Uma caracteristica que o diferencia de outros autores, como Ostrower, € a
separacdo entre momentos racionais, conscientes e momentos inconscientes e
‘subterraneos’. Em certas etapas do processo ha criatividade, que acontece no
subconsciente e em outras como a “verificagdo” (BARRETO, 2004) Ha adequagao
ligada estritamente a racionalidade e realizada na consciéncia.

Em Kandinsky, o processo criativo aparece de forma estrutural, mas néo €
nominado diretamente. Por mais que seja abordado o processo artistico de um
pintor, Kandinsky € habil em demonstrar estruturas humanas que independem da
“‘materialidade” (OSTROWER, 2015) que se usa. Isso se da assim, pois muitas das
formas e didlogos com a pintura, no caso, vém dessa propria, da relacao do criador
com os elementos. O processo se daria na relagdo entre nossa percepgao,
sensibilidade e pensamento. No pensamento concretiza-se o principal motivador da
realizagao criativa, o “principio da necessidade interior” (KANDINSKY, 2015). Esse
define o que far4 parte de certa obra. Colocando-se de forma direta: O processo
criativo em Kandinsky é muito mais estruturado em principios do que etapas. Ver-
se-a ele conceituando o que moveria as escolhas, mas nao delimitando uma ordem
de acdo. Um dos principios seria de que o criador usara de sua percepcao e
sensibilidade para parametrizar quais serdo os efeitos em outros, mas ndo escreve
sobre a posicao dessa realizagcdo no processo. Muito do que foi descrito tem plena
capacidade de, se ndo simultaneamente, ocorrer em processos alternados. Indo da
percepcdo das formas, a escolha, composicdo, percepcdo da obra e assim
sucessivamente, em uma ordem pautada pela necessidade interior também.

Como processo, poderia se dizer que as definicbes da criacdo guiariam 0s
fazeres. Como se tem os principios, o criador define outros objetivos para a peca,
essa tem estruturas proprias, com composicdo dotada de ressonancia interior,
esses sao os fatores que fardo o trabalho em alguma obra continuar, até ser
finalizado.

Nesse capitulo comparamos os autores dentro do espectro de conceitos-

chave do tema. Sendo esses: ‘criacao’, ‘criatividade’ e ‘processo criativo’. Varias
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posicfes se aproximam, outras visdes ja se opde umas as outras. Visualizamos
uma configuragdo dessas posicdes. Algo que possa expressar de maneira mais
concisa e unissona os principais conceitos de cada autor.

Por isso no préximo capitulo realizaremos uma classificacdo dos autores,
baseados nos dados descritos no terceiro capitulo, com essa estrutura
desenvolvida nesse capitulo, passamos a delimitacdo das visbes semelhantes, a
fim de chegar a cristalizacbes que possam ser comparadas com a énfase desse

trabalho, a criacdo publicitaria.



46

4 CLASSIFICACAO: DUAS CORRENTES

Nesse Capitulo dividimos os autores em dois grupos, o intuito foi delimitar
suas visdes sobre criacdo. Algumas caracteristicas que perpassam 0s autores de
uma e de outra visdo foram descritas. Daremos o panorama, primeiro da ‘visao

técnica’ e segundo da ‘visdo humanista’

4.1 Visao técnica

Os textos de Dualibi e Barreto sdo considerados integrantes do viés técnico.
De certa forma, esse aspecto elencado por nés ndo reduz, determina, parametriza,
0s textos e as constru¢des conceituais que sao elaboradas pelos dois livros. Ja em
contraposi¢cao com a ‘visdo humanista’, esses autores definem conceitos imutaveis,
técnicas mais ou menos absolutas e utilizam estrutura em “etapas” (BARRETO,
2004) para o0 processo criativo.

Para o conjunto dos autores que demonstram estruturas de certa forma
rigidas, demos o nome de ‘visdo técnica’. Com esse termo ndo ha intencédo de
reduzi-los a um aspecto apenas de seu trabalho. Essa classificagdo tem o intuito de
esquematizar o posicionamento dos autores, jamais diminui-los. Esse nome foi
escolhido, pois por mais que usem da concepc¢do de que certas caracteristicas sdo
do criador, seu ponto geral € de que elaboracfes bem estruturadas aliadas a certas
praticas executadas sistematicamente sdo o pilar central de ideias de criacao,
desenvolvimento e execucdo de uma ideia criativa. Nesse caso muito mais importa
como o ser humano aprenderd, implementara e aperfeicoara esse conhecimento
externo. Muito pouco depende do desenvolvimento como ser humano, trata-se de
uma capacitacdo. N&ao se chega a descartar o potencial criativo como inerente ao
ser humano, apesar disso, se comparados aos outros livros analisados, o conceito
gue mais perpassa 0s textos é o de que atingir esse potencial, ou mesmo
desenvolvé-lo, considerando-se que o potencial para eles é limitado, s6 é feito
através de ferramentas.

Ainda sobre o potencial criativo, é preciso esclarecer que para tais textos, o

potencial criativo humano é limitado, pois € afirmado que resultados mais criativos



47

podem ser atingidos com o uso de “técnicas” (BARRETO, 2004). Nesse momento
define-se que potencial criativo completamente realizado estd no bindmio ser
humano e ferramenta. Nao ha, claro, uma restricdo ao “uso” do ser humano,
apenas, mas, de acordo com os textos, seria penoso. Um exemplo que ilustra a
diferenca: pode se arar a terra com uma enxada, ferramenta, isso ndo exclui o uso
das méos, potencial humano natural de capinar. Nesse caso, o resultado é objetivo,
material, sera trabalhoso, comparando-se a enxada, usar as maos. Como resolucao
do problema ‘capinar’ a enxada é mais eficaz. Sendo assim, o ser humano é
limitado no quesito de capacidade de criar, assim como, no caso de capinar. Com
as maos ara-se “X”; com a enxada ara-se “2x”. O mesmo seria com a criagcédo, o
potencial criativo do ser humano é “x”, com as ferramentas seria “2x”.

Nos dois livros, a maioria dos capitulos trata de estruturas que podem ser
usadas pela pessoa que visa criar. Nao tratam de forma que pretende dar conta de
tudo que a pessoa possa enfrentar. Apesar disso, ndo deixam de delinear formas a
serem usadas no momento da criagéo.

O outro ponto-chave para definir essa categoria é a tentativa de delinear o
processo criativo a parte do individuo. N&o ha perda de contato, mas o foco do
processo € externo aquele. Isso estd representado no conceito de criagdo como
algo baseado em conhecimentos ja desenvolvidos que o individuo aprende e por
iISSO se torna apto a atingir grande criatividade.

Essas sdo as principais caracteristicas citadas pelos autores. Essa visao,
utilizando das concepcoes listadas ao longo desse trabalho parece querer
desumanizar o processo criativo. Uma motivacdo possivel e plausivel é a
sistematizacdo desse. Sera que é preciso um para que 0 outro se concretize? Na
Visdo a seguir temos uma organizacdo dos pensamentos, sobre criacdo, diferente

dessa, contrapondo-a de certa forma.

4.2 VVisdao humanista

Para essa visdo o prioritario € compreender como séo usadas as funcdes
mentais humanas no processo criativo. Fungdes que séo parte da forma como se

apreende o mundo e o interpreta-se.



48

Esse conjunto € composto pelos livros de Ostrower e Kandinsky. Como foco
estd o ser humano. N&o por isso deixam de falar de aperfeicoamentos externos.
Por outro lado, h& o trabalho realizado, a criacdo e suas relacdes advindas da
materialidade, que contribui para o desenvolvimento dos processos internos. Mas
nesse caso, o potencial esta todo no individuo que buscara realiza-lo ao maximo,
para tanto usard de todos os meios (OSTROWER, 2013). Diferente da visédo
técnica, em que o individuo munido de vontade, apenas, sera armado com
estruturas que Ihe permitirdo criar, muito e bem (BARRETO, 2004).

Muito do que diferem diz respeito a processos internos que estruturam a
criatividade pertencente ao individuo, de qualquer forma um de seus preceitos € o
de que o individuo esta infundido com as possibilidades criativas de sua época.
Parte-se da criatividade implicita a ele para acordar a relacdo com a materialidade
com a qual cria e a relacdo com quem tera contato com essa.

O envolvimento do exterior no processo € muitas vezes interno. Dentro de si,
o individuo contém os preceitos socioculturais para ‘adequar’ sua obra, bem como,
se bem desenvolvidas, as relacdes com a materialidade. Em contraposicéo a visao
técnica, cujo processo sugerido concentra-se no que acontece externamente ao
individuo, estes autores, Ostrower e Kandinsky, preocupam-se com a consciéncia
do individuo em relacdo a esses processos internos o0 que acarretard um
aperfeicoamento.

Por o processo ser interno, focado na forma como o individuo vé o mundo,
criar é algo muito associado a vida da pessoa. O criar estara presente na vida da
pessoa constantemente (OSTROWER, 2013).

Outro ponto-chave, na diferenciacdo das duas visdes, é a importancia que
estes autores dao a sensibilidade que o individuo terd em seu criar. Através dessa
capacidade inata, mas que pode ser desenvolvida, percebemos o0 mundo e assim
reprocessamos esse, para fins de criagdo. “A percepgao delimita o que somo
capazes de sentir e compreender por quanto corresponde a uma ordenacao
seletiva de estimulos.” (OSTROWER, 2013, p. 13) Nisso temos uma diferenca clara
com a outra visdo em que, de forma geral, a concepcao da forma que absorvemos
os estimulos externos é absoluta. Para esses o que sentimos passa de forma direta

a nossa mente, de forma objetiva.
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Ainda algo que difere entre as duas visdes é a concepc¢ao de intuicdo. Para a
visdo humanista, a intuicdo tem papel fundamental na criagdo e na forma de agir no
mundo. Muito também por caracterizarem a percepcao de forma Unica, uma vez
gue a intuicdo humana baseia-se na percepcédo do mundo pelo individuo. No caso
da viséo técnica, uma vez que a percepcao € direta, a intuicdo sera algo, descrito
assim, quase que objetivo. Para Barreto (2004) e Dualibi (1990) a inovagao vem do
conhecimento de dados diretos, juncdo de partes de informacdo que serao
ordenadas pelo inconsciente.

Ha questdes que sdo caracteristicas da visdo humanista que na visao
técnica ndo séo abordadas dessa forma sdo mais ilustrativas da posi¢cdo de um do
gue ponto de divergéncia entre as duas. Nesse quadro encaixam-se as discussoes
sobre a materialidade e as limitacdes do meio em que se esta criando. Para
Ostrower e Kandinsky é preciso trabalhar com o meio, percebé-lo, criar um
repertorio, uma compreensédo das possibilidades dadas pela materialidade. Através
de pensamento e simulagdo mental, também. Ao contrario dos autores da visdo
técnica. Entdo, criar-se-a sobre essas percepcoes e nocdes. Abordado brevemente
pela visado técnica, esse assunto é mais definido como algo que nao € passivel de
apreensdo, o mais eficaz € que se ‘faga’, utilize-se o meio de forma objetiva, assim
resolver-se-a o problema criativo. Na visdo humanista trata-se de experimentacao
no meio. Ja na visdo técnica, trata-se de trabalhar diretamente no meio, para
solucionar o problema.

Essa definicdo dos autores em grupos, no caso dois, embasa o0 proximo
capitulo. Na classificacdo tracamos um posicionamento com 0s conceitos dos
autores, de visbes da criacdo. Formas de encarar 0S processos criativos.
Comparamos 0s vieses entre si, para que no seguimento haja questionamentos e

adequacdes sobre as ligacbes com o tema: criacdo publicitéria.
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5 REVISAO DOS CONTRUCTOS NA CRIATIVIDADE APLICADA A

PUBLICIDADE

Nesse capitulo sdo abordados os conceitos que mais tem relacdo com
publicidade, seja para o profissional e sua interpretacdo de seu processo de
trabalho, seja 0 entendimento sistémico para aplicacdo na industria criativa. Através
da percepcédo dessas relagbes sao apontados questionamentos e adaptacdes.
Usaremos como base a divisdo em duas correntes, desenvolvida ao longo desse

trabalho.

5.1 Visdo humanista

Essa visdo traz muitos conceitos sobre o funcionamento social da criacao.
Através de relacdes estabelecem as dependéncias e limitacdes de cada elemento.
As questdes da interpretacdo subjetiva e a interferéncia cultural no processo
criativo sdo a base para as discussdes abordadas. Para esse capitulo trazemos
aproximacoes e adaptacdes em direcdo ao tema ‘publicidade’.

Nesses livros encontramos muito substrato para aproximar a publicidade.
Por definir a criatividade e o processo criativo na intersec¢do entre subjetivo e
objetivo, ha muito que poderia ser descartado, por parte de quem quer sistematizar
0 processo criativo, de forma incompreensiva com as caracteristicas humanas. Mas
essa posicdo nao teria fundamento em pensar que, por envolver a subjetividade
esse processo seria inapto ao aprimoramento ou mesmo contribuicdo externa.
Principalmente, pois o individuo € intrinsecamente influenciado pela cultura
(OSTROWER, 2013). Ou seja, na sua criagdo se materializa a determinagao
cultural que o diz respeito.

Dessa forma, a definicdo desses autores pode ser Util como uma outra forma
de perceber o processo criativo na publicidade. Ao invés de etapas definidas e
externas, ter um desenvolvimento mais consciente do processo, um gerenciamento,
internamente. Um profissional que tera controle e sabera sobre seu funcionamento,
sempre entregando resultados mais criativos, por estar na busca de atingir seu

potencial.
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Ja em um segundo momento, 0 que se pode retirar € a ideia de
‘materialidade” (OSTROWER, 2013). Primeiro por essa consciéncia de que ha
limites na configuracdo de algo e que sabé-los € crucial. E segundo, pois ai
repousa o lugar para o ensino tradicional, ou mesmo dominio técnico, que existiria
na publicidade. O conhecimento da materialidade, pode se dizer, na publicidade,
gue seria, quase, um meta-conhecimento. Pois para ser um profissional eficaz
dever-se-ia conhecer seus processos, mais especificamente conhecendo sobre a
cultura, a materialidade da publicidade, melhorando-se os processos de certa forma
em ciclo. Sintetizando-se, compreender a cultura, sua psicologia, e sua
subjetividade, ajuda tanto o profissional a ser mais consciente de si, quanto mais
eficaz em ressoar na “alma” (KANDINSKY, 2015) humana a emocéo desejada.

Para ressoar a alma do ‘publico’ é preciso equilibrar elementos descritos
pelos dois autores. Esse conhecimento é muito util a publicidade. Claro, que
estamos considerando que certas ressonancias, emocoes, levam as pessoas a
agir, no caso, a comprar. Partindo desse principio, o grande objetivo de um anuncio
seria atingir a pessoa ha quantidade e qualidade correta de ressonancia.

Sobre os elementos que se tera que equilibrar, definiremos alguns. Por
exemplo, as formas utilizadas, as “materialidades” (OSTROWER, 2013). Para
Kandinsky (2015), teremos dois extremos da eficacia em ressoar, o realismo
extremo e abstracionismo extremo. Para ele esses dois comunicam de forma muito
forte para qualquer pessoa. Apesar disso, diferentes combinacfes entre esses dois
podem servir para tocar um grupo de pessoas especifico, pensando-se no triangulo
espiritual de Kandinsky, também. Com esses dois pontos, podemos dizer que achar
0 equilibrio dos elementos que funcionam com determinado grupo, é o ponto de
partida. Para isso, talvez o publicitario tenha que desenvolver a capacidade de
emular diferentes mentalidades, como se para cada grupo ele fosse o artista que
sente e sabe o que toca cada um. Esse conceito baseia-se na ideia de Kandinsky
(2015) de que cada nivel da piramide tem seus respectivos artistas.

Outra questdo que tem desdobramentos na area de publicidade é o
direcionamento e composicao, que Kandinsky aborda. Trata-se das relacdes entre
efeitos, ressonancias e significados. Em seu livro ele discorre de forma conceitual
sobre a ressonancia do exterior e do interior das formas. Ainda, aprofunda a

guestdo na pintura, com situagfes mais especificas. Mas munidos do conceito de
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“‘materialidade” (OSTROWER, 2013) podemos pensar na possivel aplicacdo desses
conceitos. De certa forma, o publicitario lida com uma quantidade maior de meios,
por tanto pode se pensar nesse profissional como alguém que conhecera as
diferentes materialidades. Acima disso, sabera, baseado no publico, quais meios
usar para uma maior eficacia e potencial. Podera pensar a juncéo de pecas de uma
campanha e seus efeitos conjuntos. Pois a composicdo de formas cria outras
ressonancias, bem como modifica as ressonancias de seus elementos
(KANDINSKY, 2015).

Aliado as concepcdes anteriores, na busca por eficacia em ressoar a alma
das pessoas, 0 publicitario pensara a repeticdo. Kandinsky introduz a ideia de que
ndo sé temos diferentes sensibilidades, por questdes de ressonancia, cComo somos
sensiveis a diferentes quantidades. Logo, somos sensiveis a forma da ressonancia,
ao meio utilizado e ainda a uma quantidade exata de contato com as pecas. Mas a
ideia crucial para essa transposicdo € a de que ndo se trata da repeticdo do
resultado final, um anuncio determinado, mas sim, da ressonancia, e ai estd a
chave para a definicdo da quantidade. Para que houvesse um efeito nas pessoas
seria preciso que se mantivesse a ressonancia, mudar-se-ia 0 invoélucro
(KANDINSKY, 2015). Para isso usar-se-ia a criatividade. Em publicidade ndo seria
diferente.

Sobre as fontes da publicidade poder-se-ia tracar um parametro também
com essas concepcoes de Kandinsky. De forma hipotética, poderia se pensar que:
Se os artistas, e virtualmente todos em uma cultura, contribuem para o
desenvolvimento e manutencdo da “atmosfera espiritual” (KANDINSKY, 2015) de
um lugar e uma época talvez, pensando-se no publicitario como o artista, mas mais
ligado a cultura do que a meédia, o profissional da propaganda teria uma
sensibilidade bem abrangente. Sendo assim, tiraria as formas da atmosfera
espiritual. Baseado na reacdo que cada grupo teria sobre determinadas formas,
usaria essas por saber a probabilidade da reacdo que as pessoas teriam. Dessa
forma poder-se-ia inferir que o publicitario absorveria os elementos da atmosfera
espiritual, criaria a publicidade e retornaria essa para a cultura. Possivelmente
poder-se-ia chamar de cristalizacdo de certas formas. Para que algo assim fosse

estruturado, precisar-se-ia de uma pesquisa mais complexa. Nao entraremos nesse
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merito no presente trabalho, trouxemos essa discusséo a titulo de exemplificacbes
do potencial da aplicacdo dos conceitos na area de propaganda.

Dessa forma, tivemos um apanhado de ideias que se relacionam com o fazer
publicitario. Mais do que isso, vimos 0 potencial que esses conceitos tém de
acrescentar conhecimento a area. Por os autores ndo serem de publicidade a
situagcao € especifica, gerando resultados unicos. No subcapitulo seguinte, ‘Visao
técnica’, a situagao é diferente. S&o autores da area, logo, pensamos sua Vvisao
sobre a criatividade em publicidade, ndo tanto adaptacdes de conceitos que tenham

sobre o tema.

5.2 Visao técnica

Ja se tem como base o que foi levantado em capitulos anteriores. A partir
disso, formou-se um posicionamento. Trazemos as principais ideias sobre
publicidade. E no caso, sobre essa visdo surgem questionamentos. Por tratarem de
publicidade diretamente, seu enfoque é a propria criagdo. Nesse meio, logo
diferenciam-se da outra visdo, mais ligada a arte. O que se pode pensar
primeiramente é o quanto a ideia de processo que a visdo humanista sugere é
compreensiva, 0 quanto tenta compreender o ser humano. Essa questdo surge
uma vez que os autores da visdo técnica definem um formato, por razdes
estatisticas, que funcionaria para tudo e todos. Sera que é possivel que funcione
sempre? Talvez, trabalha-se com uma ideia de que na média funcione, e isso é
suficiente. Por a discussdo ser sobre criatividade, falamos de potencial, de
possibilidades diversas. Por mais que a posicdo dos autores seja de que a
subjetividade do publicitario deve ser deixada de lado, as concepcbes que cada
pessoa usara serdo combinacgdes diferentes do mesmo substrato. Sera muito dificil
que as ‘referéncias’ sejam as mesmas. Nesse ponto a variagao ja esta presente,
logo, formatos um tanto rigidos demonstrariam suas limitacfes. Limitacdes no
sentido potencial, do uso da capacidade plena do recurso humano que se tem ali.

Nesse sentido, percebe-se uma caracterizagdo da criatividade, seus
processos e da criagao, bastante definida. Delimitasse de forma ‘objetiva’ o que é o
gue, compartimentaliza-se. A questdo que tem muito em comum com a anterior, é

se essas determinacdes por serem tdo absolutas podem perder sua ligacdo com a
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realidade dos processos, a “materialidade” (OSTROWER, 2013) da mente humana.
Para a publicidade, para o objetivo da eficacia na ressonancia da alma, a
criatividade é crucial. Processos e conceitos fechados e postos como quase que
inquestionaveis podem gerar uma limitacado do potencial criativo.

Sobre a forma como veem 0 processo criativo interno parece que ha uma
inconsisténcia. Os autores defendem uma teoria de que nossa criatividade funciona
com base em associagcdes puras. Essa, talvez, seja simpldria. Se no fazer
denominado criativo, nos propomos a dominar o criar € importante que saibamos
como poderemos melhorar e aperfeicoar 0s processos mentais. Com tantas
questdes de representacdo que sao discutidas teoricamente, € muito improvavel
gue uma teoria de associagOes diretas seja nosso parametro em publicidade. Pois
0 constructo do processo criativo, que opera internamente, deveria ser mais
complexo, a fim de dar conta do que € criar e como esse processo se da. Até por
gue associado a isso esta a concepcao de que em certo momento para-se de agir
conscientemente e deixa-se 0 inconsciente agir, sem que se saiba 0 que se passa,
e, entdo, abruptamente chega-se a resposta. Novamente, € muito improvavel que
nao consigamos utilizar e que nao utilizemos ja, um método todo consciente para
criar, a fim de que se possa compreender e aprimorar nossas capacidades.

Uma das consequéncias do enfoque que identificamos, parece ser a ideia de
uma criatividade humana, ‘bruta’, imperfeita. Pois existe na estrutura sugerida pelos
autores a etapa de verificacdo, apés a concepcdo (BARRETO, 2004). Essa tem,
pelo analisado, um papel considerado definidor da ideia. Se consideramos que 0s
objetivos de um anuncio, por exemplo, sdo sua adequagdo em termos de formas,
meios e repeticdo, além de sua eficacia em tocar as pessoas, consequentemente
leva-las a comprar, a situacdo poderia ser diferente. Se os objetivos estdo bem
definidos, serd que na concepcao da ideia, se existisse uma teoria que elaborasse
melhor o que passaria internamente, chegariamos a ideias que cada vez mais
atingiriam esses objetivos através de determinacdes estipuladas para isso? Nesse
sentido, por mais que os autores valorizem o resultado do que é desenvolvido
mentalmente, através do insight, no processo descrito por esses ele € s6 uma
fagulha do que a elaboracdo mental poderia ser.

Muito do que esses autores defendem foi abordado, pensamos sobre os

tépicos, e foi preciso levantar questdes sobre eles. Ja que nos tedricos externos a
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publicidade foi necessario fazer aproximacOes, nos pertencentes a area da
publicidade, pareceu relevante definir limitagdes e pressupostos para 0s quais a
discussao deve se voltar, em termos tedricos.

Nesse capitulo finaliza-se a andlise dos livros. Relacbes pertinentes e
proficuas foram encontradas. Potencialmente, a discussdo foi muito rica.
Encaminha-se agora para a conclusdo. Levantaremos o que foi definido dos
conceitos, como se deu o desempenho com o0s objetivos e possiveis

prosseguimentos nesses tema e linha de pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesse trabalho fizemos uma descricdo dos livros escolhidos. Apds, sobre
esses dados, com o0s principais conceitos de cada um, separamos Seus
posicionamento junto aos conceitos relevantes ao tema. Como foi lido, os autores
tiveram visfes parecidas e conflitantes, o que tornou possivel a criacdo da estrutura
de classificacdo em visdes. Nessa etapa a cristalizacdo das posi¢cdes foi muito
significativa para o processo. Haja vistas as possibilidades de cruzamentos,
guestionamentos e adaptacdes que podem surgir. Tanto para o trabalho, em que
algumas foram definidas, mas também para outras pesquisas e pessoas com
vivéncias diferentes, que geram cruzamentos diferentes.

Entendi que os autores visualizam diferente um mesmo conceito. Pois 0 que
pudemos atestar € a forma como cada um considera o processo. Alguns pensando
a pessoa como catalisador dessa manipulacdo de formas, agindo ativamente,
outros considerando a estrutura conceitual técnica como o foco da criacdo. O que
se pode levar de conclusdo dessa pesquisa € que para o fazer publicitario, o
profissional necessita de uma viséo sobre o como se cria, e que a discussao aberta
dessa pode levar ha um potencial criativo sempre maior, contribuindo para que
possa se ter precisdo e rapidez em criagcdo. Mais especificamente, existem duas
concepgdes do que o processo criativo €. Os autores da ‘visdo técnica’ vao
considerar que a possibilidade de aprimoramento esta no artefato conceitual que
empregam. Se fossemos exemplificar, € analogo a um computador que tem uma
estrutura fisica muito desenvolvida, mas que o foco é o software, o programa que
rodara. Esse programa delimitara o que o ‘corpo’ do computador podera fazer. Da
mesma forma o ser humano seria o0 potencial bruto, sem utilidade,
necessariamente, passivel da aplicacdo desse artefato, para que de seu
‘subconsciente’ surjam as ideias, que ainda posteriormente serdo adequadas, por
provavelmente ndo serem definitivas assim que concedidas.

Esse tipo de constatacdo levanta muitos questionamentos. Afinal, € preciso
lembrar que essas concepc¢des podem pautar como 0 criativo ird enxergar sua
posicdo e como enxergara 0 processo criativo como um todo.

Nesse trabalho focamos em conhecer relagbes entre conceitos dos quatro

autores. Pelo que se Ié na pesquisa, chega-se a esse conhecimento, pois por mais
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gue sejam visiveis as ligacOes feitas por nds, ha tantas outras que na leitura do
texto podem surgir para cada pessoa especificamente. A descricdo dos conceitos
principais dos quatro autores serviu de fundamento para a construgdo desse
guadro relacional. Muito dessas relacbes passam pela sistematizacdo dos
conceitos extraidos dos textos descritos. No momento que os dados estédo
esquematizados, entende-se que h& posicionamentos. Nesses posicionamentos
nos delineamos algumas relagdes com ‘criagao’, ‘criatividade’ e ‘processo criativo’.
Por isso conseguimos chegar as adaptacdes e questionamentos que foram feitos,
na intersec¢cdo com a criagdo em publicidade.

Essa pesquisa foi de extrema importancia em minha vida, pois
academicamente resume as concepc¢des que me identifico em muitos ambitos.
Sendo que ao longo do trabalho, desde o contato com os primeiros livros sobre o
tema, quando essa pesquisa era apenas vislumbrada, muito foi aprendido e
maturado, inclusive pessoalmente, o contato com conteldos como esses
dificilmente deixa a pessoa indiferente. O pensamento critico, que tenta
compreender os fenbmenos e pensar todas suas possiveis causas e
consequéncias, para chegar a elaboracdes que ajudem a entender (sem
concepcgdes absolutas), foi parte dessa jornada. Da entrada no curso, em que
provavelmente se tem uma concepc¢éo de conceitos indiscutiveis, ao final do curso
em que se compreende mais o potencial do dialogo como ferramenta de construcéo
de conhecimento.

A visdo sobre o que se pode saber e 0 que podemos como academia
alcancar através da pesquisa em geral, e nessa area em especifico, foi ampliada. A
concepcao que se faz quando fora desse meio é modificada ao contato com tantas
teorias e concepc¢des simultaneas e ndo excludentes.

Por esse ‘confronto’ de autores ter sido proficuo, uma sentido que pode ser
visualizado para pesquisas futuras é o confronto com dados dos processos criativos
vigentes em diferentes areas da industria criativa. Usa-se esse termo até para
abranger outros setores além do publicitario, pois a comparagdo entre processos
diferentes, demonstrou-se recompensadora, para o crescimento de conhecimento.

Em adicéo a isso, o préprio uso de comparacdes entre tedricos, esses do
presente trabalho e outros que podem ser delimitados por outras pesquisas, parece

algo que resultaria em beneficio para a area de pesquisa em criacdo e processos
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criativos em publicidade. Além de contribuicbes, a principio, diretas para o
desenvolvimento de uma comunidade académica e profissional que visa o
conhecimento dos processos criativos, para que resulte em profissional
possivelmente com mais potencial, em nimero maior.

Como fechamento gostaria de deixar a citacdo de Fayga Ostrower (2013,
p.05) “consideramos a criatividade um potencial inerente ao homem, e a realizacao

desse potencial uma de suas necessidades.”.
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