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RESUMO

Este estudo trata como se d@o 0s processos criativos que fazem uso de diferentes vertentes
da comunicacdo e do design, tendo o foco na solucdo inovadora. Procura-se explorar a
possibilidade de criar um ambiente propicio a criatividade e com maior qualidade do trabalho ao
incorporar métodos criativos no dia a dia do profissional. Por meio de uma pesquisa exploratoria,
através de entrevistas em profundidade obter informaces junto a profissionais da area de criagéo,
marketing, comunicagdo, design e inovagdo, para saber que tipo de processos e metodos estes
individuos fazem uso e quais 0s possiveis resultados destas atividades.

Para analisar estes fatores o estudo foi amparado em modelos de processo criativo
trazidos pelo levantamento bibliografico. Toda a analise levou em conta ndo apenas o lado
profissional e de competéncias do individuo como seus aspectos culturais de relacdo com o
mundo e com a criagdo. A partir desta analise e comparagdo com as teorias estudadas de autores
como Fayga Ostrower e Bruno Munari foi possivel constatar que os métodos de criacdo
envolvem diferentes areas de conhecimento. Quando estes sdo implementados no ambiente de
trabalho levam o profissional a uma nova dindmica no processo de trabalho, oportunizando a
busca por solucbes inovadoras.

Palavras-chave: criatividade, processo criativo, comunicacgéo, design, inovacao.
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ANEXOS .. 72

1 INTRODUCAO

Este estudo procura entender como se da o processo criativo em diferentes areas de
atuacdo como comunicacdo, marketing e design a fim de identificar oportunidades de agéo
mais completas e adequadas para possiveis produtos, servi¢os, comunicacfes e ambientes.

A criatividade, que permeia 0 @mbito da comunicagdo como conceito essencial,
principalmente na Publicidade, é alvo de diversos estudos que buscam entender no que a
criatividade consiste e como ela interfere nas diversas fungfes que o comunicador assume.
Este trabalho busca identificar o processo criativo de profissionais que atuam ndo s6 na area
da comunicacéo, além de em empresas, escritorios de design e agéncias, para analisar como
estes processos afetam o resultado final do seu trabalho.

Cada vez mais o papel estratégico da comunicacao € agregador de valor e diferencial
competitivo chave no mercado contemporaneo. Isto se deve ao fato de que o conceito, o
projeto e o planejamento estratégico agregados a um produto ou servico sdo fatores que
fornecem ao trabalho do profissional de comunicagdo o poder de pensar no que esta sendo
feito de forma abrangente e holistica antes da execucéo.

Acredita-se que o trabalho é mais que uma forma de sustentacdo financeira, significa
também fonte de realizacdo e satisfacdo pessoal, mesmo que nem sempre seja Vvisto desta
maneira. A forma de trabalho que ordena as pessoas a produzirem sem pensar e trabalharem
em ambientes sem estimulo por longas horas pode ser um dos fatores que impede que uma
organizagédo obtenha o melhor ambiente de trabalho ou encontre diferentes solugdes para seus
problemas.

Com o intuito de se destacar no mercado de trabalho as empresas que no passado ja
buscaram primar por qualidade e desempenho, hoje buscam se diferenciar por meio da
criatividade e da inovagdo. Vém crescendo o nimero de empresas que oferecem workshops,
cursos e palestras sobre o tema, indicando uma tendéncia que provavelmente sera
considerada normal daqui a cinco anos.

Ja o conceito de inovacdo € algo complexo de se definir, pois envolve diferentes



aspectos econémicos, tecnologicos, politicos e sociais. Ndo existe uma férmula para se
inovar, porém existem medidas que podem transformar e adaptar os negdcios das empresas
para um mercado de trabalho que atenda as necessidades das pessoas de forma diferente e
visionaria, tendo na criatividade e no processo criativo seu foco.

A busca por inovacdo se da através de diferentes formas de enxergar o produto,
servigo e consumidor de uma organizacdo. Para trazer solucdes diferenciadas aos problemas
que a comunicagdo encontra, tem se tornado mais comum o uso de métodos de criagcdo
interdisciplinares.

Com base nos estudos feitos, é possivel dizer que a maior parte dos autores e livros
sobre criatividade provém da psicologia social, da sociologia e antropologia. Artistas e
cientistas tém coisas em comum "O artista é um artesdo exaltado”, como afirma Walter
Gropius no manifesto da Bauhaus "Pela gragca do Céu e em raros momentos de inspiracdo que
transcendem a vontade, a arte pode florescer inconscientemente a partir do trabalho de sua
mao, mas uma base no artesanato é essencial para todo artista. E la que se encontra a fonte
original da criatividade e mentiras”.

Algumas defini¢des de criatividade como da autora Fayga Ostrower (1993) remetem a
obras de décadas passadas, porém continuam pertinentes. Em contraponto hd um novo
movimento, que se engrandece da &rea do Design e Comunicac¢do que pousa um olhar com
cunho inovador para a criacdo, aspecto que sera abordado em maior profundidade
posteriormente neste trabalho. Procurou-se investigar se a incorporagdo de processos
criativos provenientes do Design Estratégico permitem atuar com maior efetividade e
planejar acbes que oferecam solugdes inovadoras.

Livros como ‘A arte da inovacdo’ de Tom Kelley, da IDEO e ‘Salto - Uma revolucéo
em estratégia criativa nos negécios e Criatividade - abrindo o lado inovador da mente’,
trazem ricos aprendizados de cunho informacional e praticos, que amparados nas teorias
cientificas de autores como Fayga Ostrower (1993), podem ajudar a tracar este caminho
criativo do profissional.

Ao analisar a produg&o cientifica no Brasil sobre o assunto criatividade, apds o tema
ser estudado e debatido por diferentes areas do conhecimento, o meio académico da

comunicacdo tem focado em uma literatura mais prescritiva e comercial voltada para o



mercado de agéncias de publicidade e sem trazer uma contribuigdo disruptiva para 0 meio.

Ao analisar a criatividade nas organizac6es brasileiras, Bruno Faria, Macédo e Veiga
(2007) comentam sobre a necessidade de um rigor metodolégico na producdo de material
referente ao assunto. Junto a isso identifica-se a necessidade de investigar o processo criativo
do profissional e os fatores que influenciam esse processo, ambientais, culturais, econdémicos,
sociais, para contribuir com o desenvolvimento do tema.

Procurou-se focar no potencial criativo inerente do homem e buscou-se identificar
como ele pode explorar esse potencial. Ndo € possivel chegar a uma formula de
desenvolvimento da criatividade, até por se tratar de um assunto amplo e em constante
mudanca e também por ser uma habilidade particular.

Sob essa perspectiva e para alcancar objetivos desta pesquisa, a metodologia
empregada compreende: revisdo bibliografica sobre os principais temas que suportam o
estudo; entrevistas com profissionais das areas de estudo; analise de conteldo dos dados
coletados para exploracdo dos dados empiricos. A analise de contetido a partir de Bardin
(1979) foi empregada no estudo das transcricbes das entrevistas e quadros de resultados
compilados, a coleta deste material foi realizada a partir de pesquisa em profundidade.

Tendo exposto essas questdes introdutdrias, no intuito de estruturar coerentemente este
estudo, a monografia foi estruturada em seis capitulos. Apos esta introdugéo, no capitulo dois,
apresenta-se o aprofundamento tedrico sobre as nogdes de criatividade, além de relacionar o
tema a comunicacdo e ao ambiente de trabalho. Para estas reflexdes apontam-se como
principais autores Ostrower (1993), Fuentes (2005), De Bono (2002), Csikszentmihalyi
(1988), Amabile (1992) e Braz (2008).

O terceiro capitulo considera as reflexdes sobre processos criativos apoiadas em
Ostrower (1993), Munari (1997), Lubart (1997) abordando também as nog¢des de design
estratégico baseados em Zurlo (1999). Ja o quarto capitulo destina-se a apresentacdo dos
conceitos de inovacao e busca sua relagdo com a comunicagdo e com o design, baseado nos
autores Rosenfeld e Servo (1991), Deming (1986) e Krippendorf (1989). O quinto capitulo
parte para a andlise de conteldo dos dados coletados nas entrevistas em profundidade
realizadas com os profissionais selecionados para a pesquisa, foram entrevistados seis

profissionais, sendo que trés deles possuem formacdo em comunicacdo, enquanto que outros



dois possuem formagéo em design e um em arquitetura.

Por fim, no sexto capitulo, encontram-se as consideragdes finais sobre o estudo
realizado e as principais inferéncias obtidas a partir da pesquisa. Este estudo ndo buscou
comunicar verdades absolutas, os resultados apresentados séo provisérios e mutaveis, por
serem dinamicos e, portanto, redefiniveis de acordo com a experiéncia dos diferentes

profissionais.



2 CRIATIVIDADE

Neste capitulo, discorre-se sobre as no¢des e o conceito de criatividade abrangendo o
ambito da comunicacdo, com foco no individuo, o agente principal do processo de cria¢do no

meio profissional.

2.1 Criatividade no ambito profissional

O entendimento do assunto criatividade € de interesse de pesquisadores de areas de
conhecimento como ao comunicacao, o design, as artes e a psicologia e apresenta-se ainda na
época atual, como um tema a ser explorado.

Segundo Fuentes (2005), o design grafico e a arte sdo atividades distintas que se
relacionam. Segundo o autor

A arte é uma atividade autdbnoma influenciada, como todas nossas atividades, pelas
condi¢bes materiais de existéncia, porém como modo de conhecimento, é sua prépria
realidade e seu proprio fim; esta necessariamente relacionada com a politica, a religido e
todos os demais modos de reagir diante do nosso destino. Entretanto, como tipo de
reacdo, é diferente e contribui de maneira vital para o processo de integracdo que
chamamaos de civilizacéo ou cultura (READ, Herbet apud FUENTES 2005, p. 63).

Nesta definicdo existem elementos compartilhados pelo design e pela arte, a diferenca
é que o design serve de veiculo da informacdo. Com isso surge um novo elemento substancial
na ordem cientifica, tecnologica, politica e cultural: a comunicacdo/informacédo, fluxo e
suporte ao mesmo tempo. O autor define um elemento como suporte, outra questdo é o
trafego que circula entre eles. Este trafego € o conceito jovem, do qual tomamos
conhecimento ha apenas cinquenta anos, e que denominamos informacéo.

A partir das informag@es interpretadas e armazenadas pelos individuos criam-se as

referéncias. Com base na memoria e por meio de associacdes acontece o processo de ideacao



e externalizacdo de pensamentos, podendo atingir um patamar de criatividade.

Entendida por um longo tempo como uma dadiva, um talento ou dom divino, a
criatividade apenas recentemente teve sua concepg¢do substituida pela ideia de que todos e
individualmente podem desenvolver a criatividade. E necessario trazer alguns
esclarecimentos a este campo de agdo humana, que envolve ndo s6 a comunicacdo, mas as
ciéncias sociais como um todo.

Ao falar sobre criatividade fala-se também sobre vida e cultura, segundo a autora
Fayga Ostrower (1993), é preciso olhar o “criar” em um sentido global, pois criar e viver sdo
acOes interligadas. Sendo assim procura-se definir a criatividade, para posteriormente
relacionar com a realidade do profissional no ambiente corporativo.

Analisando a experiéncia profissional, é possivel se deparar com problemas de
criatividade ndo s6 na arte, mas na comunicacdo e em basicamente todas as areas que
envolvam a criacéo de algo. Seguindo a proposicdo de Ostrower (1993), pode-se afirmar que
a criatividade se inicia no ambito individual, como um potencial a ser descoberto, que pode

ser trabalhado e explorado de acordo com as atividades exercidas no dia a dia.

No individuo confrontam-se, por assim dizer, dois pdlos de uma mesma relacdo: a sua
criatividade que representa as potencialidades de um ser Unico, e sua criagcdo que sera a
realizacdo dessas potencialidades ja dentro do quadro de determinada cultura
(OSTROWER, 1993, p.5).

Uma das ideias basicas do livro “Criatividade e processos de criacdo” é a consideragdo
dos processos criativos na interligacdo dos niveis individual e cultural da existéncia humana.
Além disso, a autora envolve a criagdo com algo correspondente a um formar ou dar forma a
alguma coisa, deste modo é possivel ampliar o @mbito da analise para a criacdo em diferentes
profissdes, avaliando como este processo acontece.

Ao fazer o levantamento bibliografico sobre autores que abordam a criatividade pode-
se citar também De Bono (2002) e Oech (1988), que entendem a criatividade como um
processo mental, que pode ser estimulado com o uso de ferramentas para solucionar
problemas.

Oech (1988) apresenta algumas desvantagens com relacdo ao pensamento légico e



rotineiro, o autor lista dez blogueios mentais que impedem os individuos de atuar com maior
criatividade, indicando o que pode ser feito para acabar com esses bloqueios. Para Oech
(1988, p.150) o conhecimento é a base de novas ideias, mas ndo é o suficiente para tornar
uma pessoa criativa: "o pensamento criativo sup8e uma atitude, uma perspectiva, que leva a
procurar ideias, a manipular conhecimento e experiéncia”. O método criativo consiste em
transpor regras que foram impostas pela educacgdo ortodoxa, de acordo com o autor.

Outros autores que agregam nesta abordagem da criatividade como um fenémeno
complexo e formado por multiplos componentes sdo Amabile, Csikszentmihalyi (1988),
Sternberg (1988). A partir destes citados é possivel levantar alguns breves pontos com relacdo
aos estimulos dos individuos sob o prisma do trabalho criativo e os fatores influenciadores do
seu ambiente.

Amabile (1993) entende a criatividade como um fendmeno que tem diversas faces e se
desenvolve a partir da combinacdo de trés elementos: habilidades de dominio relevantes,
habilidades criativas relevantes e motivagdo intrinseca pela tarefa. Para a criatividade
acontecer é necessario que estes elementos interajam. Este panorama constitui o Modelo
Componencial de Criatividade de Amabile (1993). Neste modelo os autores consideram a
motivacdo com o componente mais importante, por ter influéncia direta das forcas ambientais
e por ndo haver habilidades no dominio ou em métodos do pensamento criativo que possam
compensar a falta de motivacdo para executar uma tarefa.

O individuo motivado busca habilidade e dominios para que possa desempenhar certa
atividade. Para aumentar a criatividade no ambiente de trabalho € também necessério ativar a
motivacdo por meio de pequenas mudangas no ambiente, como tornar a comunicagao entre as
pessoas mais facil, organizar as atividades exercidas, promover a colaboracdo e
compartilhamento de ideias (AMABILE, 1992).

O autor Csikszentmihalyi (1988) entende a criatividade como algo que deve analisar
ndo somente o individuo criativo, mas também o ambiente e elementos sociais ao seu redor,
"criatividade ndo ocorre dentro da cabeca das pessoas, mas sim pela interacdo entre os
pensamentos das pessoas e 0 contexto sécio-cultural. A criatividade € um fendmeno
sisttmico, ao inves de individual” (Csikszentmihalyi, 1998, p.23).

Seguindo esta abordagem o autor defende que uma ideia ou produto para ser



considerado criativo necessita passar pelo crivo das pessoas as quais vai ser exposto. Sendo
um fendmeno que envolve o criador e seu pablico, resultado de sistemas sociais que avaliam
0 que o individuo produz.

Assim, a criatividade é um processo de interacdo entre individuos, dominios e
campos. Segundo o autor existem trés elementos centrais ao se tratar sobre o assunto: (1) o
talento individual ou a pessoa; (2) o dominio ou disciplina em que um individuo esta
trabalhando; e, (3) o campo circundante que julga a qualidade dos individuos ou produtos.

De acordo com este modelo apresentado, a criatividade é reconhecida caso aconteca
em um ambiente de regras culturais, apenas agregando algo novo se receber apoio de seus
receptores. Sendo assim a criatividade deixa de ser uma fungéo centrada no individuo e passa
para uma visdo sistémica sobre como os sistemas simbolicos sdo acessiveis e se 0 sistema
social é receptivo a ideias inovadoras. A partir desta analise, pode-se dizer que é mais efetivo
ter foco nas comunidades (sistemas sociais, ambientes) que podem originar pessoas criativas
que para o individuo sozinho (CSIKSZENTMIHALY1, 1988).

Em complemento, de acordo com Sternberg (1988) a producdo criativa resulta da
convergéncia de seis fatores distintos e inter-relacionados: (1) habilidades intelectuais, (2)
estilos de pensamento, (3) conhecimento, (4) personalidade, (5) motivacdo e (6) contexto
ambiental.

Partindo desta teoria os autores analisam pessoas criativas como investidores em um
mercado financeiro. O individuo tem recursos para desempenhar uma atividade criativa,
como novas ideias com o potencial de crescimento. Estas ideias ao serem propostas ao
mercado primeiramente podem ser consideradas adversas ou inlteis; neste momento a pessoa
criativa apresenta ao publico uma ideia impar e tenta convencer outros do seu valor. Apés
este momento de persuasdo, a pessoa vende a ideia em alta novamente.

Segundo esses autores ha trés habilidades intelectuais importantes para a criatividade:
a capacidade de identificar problemas e solucdes fora do pensamento convencional, a
habilidade analitica de identificar ideias que valem a pena e a habilidade préatica de saber
vender estas ideias ao publico.

2.2 Experiéncia criativa



Segundo Braz (2008) o objetivo final de toda a atividade criativa é trazer a felicidade a
vida das pessoas. Experiéncias podem acontecer em diferentes momentos de nossas vidas por
meio de lembrancas, expectativas e vivéncias.

O foco esta na agéo realizada e na mente em um estado de fluxo. Experiéncias futuras
devem trazer o desejo para o presente, criando um momento que é melhor devido ao
potencial latente de uma experiéncia de futuro. “Experiéncias podem ser baseadas na vida
real ou na fantasia, mas realidade e fantasia devem habilitar um ao outro de uma maneira que
o0 todo é melhor do que a soma absoluta das experiéncias separadas” (BRAZ, 2008, p. 56).

Estas questdes séo trazidas ao estudo, pois a maneira como o individuo se relaciona
com seu ambiente e consigo mesmo estd intrinsecamente relacionada ao seu meio de
producdo e forma de trabalhar ou criar. A felicidade vem da experiéncia em si e ndo a partir
do resultado da mesma, sendo assim pessoas gque se sentem satisfeitas buscam fazer algo
melhor. Esta ideia vai ao encontro do ambiente de trabalho que oferece maior liberdade e
flexibilidade como forma de possibilitar novas condutas profissionais.

Segundo Braz (2008) todos os tipos de ciéncias, tecnologias e estudos podem ser
ferramentas para a criacdo de felicidade e devem ser utilizados de acordo. Todos os esforgos
feitos para obter uma melhor compreensdo da condicdo humana e da psicologia devem ser
estimados, pois apontam para a dire¢do certa e trazem esclarecimentos sobre como usar as

diversas ferramentas disponiveis para criar uma boa experiéncia.

2.3 Criatividade, conhecimento e especializa¢éo

O mercado no nivel da tecnologia moderna e das complexidades da sociedade, exige
dos individuos uma especializacdo extraordinaria. De um modo geral nos setores de trabalho
utilizam-se processos de treinamento padrdo, sem levar em conta o individuo e sua

sensibilidade, inteligéncia espontanea do fazer.

Como experiéncia de vida e de trabalho, os processos de identificagdo com uma
matéria, os processos de aprofundamento e de pesquisa que envolvem uma
espécie de empatia com a esséncia de um fendmeno e nos quais se baseiam a

imaginacdo e 0 pensamento criativo, ndo podem ser confundidos com a



mentalidade mecénica e unilateral da superespecializacdo. Ainda que esta nos
seja impingida pelo meio social em termos de necessidade profissional, ndo
precisamos vé-la como virtude, como algum ideal aspirdvel em termos de
realizacdo humana (OSTROWER, 1993, p.36).

O profissional de comunicacdo deve sim obter experiéncia em outras areas cientificas
e de acordo com a ocasido se especializar em determinado assunto com o qual se identifica. O
que se critica é o fato de o individuo tornar-se tdo especializado em um determinado campo,
que deixa de buscar uma visdo holistica e ndo se permite procurar por respostas em outras
areas de conhecimento.

A criatividade ndo existe sO nas artes ou na area de criacdo da publicidade, as
condicOes criativas existem em todas as areas de atuagdo humana. Para poder ser criativa, a
imaginacdo necessita identificar-se com uma materialidade e cada matéria pode ser

desdobrada de multiplas maneiras, encerra multiplas possibilidades de indagacao.

2.4 Cultura e comunicagao

Na comunica¢do ndo pode haver meios sem fins, apenas com finalidades comerciais, é
necessario enxergar a criatividade como uma forma de trazer diferentes solugdes para
problemas existentes no ambito profissional. Embora seja o individuo quem age, escolhe e
define as propostas e ainda as elabora e as configura de um modo determinado, trata-se
também, de uma questdo cultural.

N&o s a acdo individual é condicionada pelo meio social, como também as possiveis
formas de criagdo tém que vir ao encontro de conhecimentos existentes, de possiveis técnicas
ou tecnologias, respondendo as necessidades sociais e as aspira¢des culturais.

O ato de criacdo envolve-se a intuicdo e escolhas e a cultura serve de referéncia a tudo
0 que o individuo é, faz e comunica. Desde a elaboracdo de novas atitudes e novos

comportamentos a toda possivel criacdo. Com relagdo a cultura pode-se definir o seguinte:

Sdo as formas materiais e espirituais com que os individuos de um grupo

convivem, nas quais atuam e se comunicam e cuja experiéncia coletiva pode ser



transmitida através de vias simbélicas para a geracdo seguinte (OSTROWER,
1993, p.36).

O que se pode entender sobre essa relacdo é que cultura é todo fazer humano que pode
ser transmitido de geragédo a geracdo, por meio da linguagem. E linguagem é todo sistema de
signos que serve como meio de comunicacdo entre os homens, a comunicagdo €, pois,
elemento de cultura. A partir dos apontamentos anteriores faz-se necessario abordar o aspecto

de gerenciamento da criatividade e como iSso acontece nas organizagoes.
2.5 Geréncia da Criatividade

Organizacbes vém sofrendo um forte impacto do atual processo acelerado de
mudancas, a globalizacdo da economia traz concorrentes bem preparados, além disso os
processos de comunicagdo e tecnologia acontecem em uma velocidade cada vez maior. As
empresas frente a essas mudancas buscam uma reestruturagao e o processo de decisdo tende a
se descentralizar, tornando a estrutura organizacional mais horizontal (ALENCAR, 1996).

O ndmero de problemas novos que exigem solucdes rapidas e originais cresce nas
organizacOes e 0s antigos processos tradicionais de administracdo ndo estdo dando conta da
demanda. Nestas situacdes ndo ha estabelecimento de regras prévias, ficando a busca da
solugéo a cargo da capacidade criativa de gerentes, engenheiros e profissionais diversos. Por
isto, no que se refere as organizacdes, a criatividade tem sido uma caracteristica valorizada.

No sentido de promover as inovacgdes indispensaveis a sua sobrevivéncia e expansao,
as organizacOes tém apelado para o treinamento de criatividade em seus quadros, como forma
de compensar a educacédo anticriativa que predomina hoje na maior parte das instituicdes de
ensino, nos processos de condicionamento da sociedade e nos sistemas educacionais que
levam a maior parte dos profissionais a subestimar e a subutilizar 0s seus recursos criativos
(ALENCAR, 1996).

Um dos fatores que explica a necessidade de criatividade e de um melhor uso do
talento criativo disponivel nos recursos humanos é a competicdo empresarial. “O grande
paradoxo da inovacdo € que o maior de todos 0s riscos € ndo inovar, nunca fazer alguma coisa
nova” (NOLAN, 1989, p. 57)



2.6 Multifuncionalidade do profissional

No que diz respeito ao ambiente de trabalho, cabe conceituar o termo
multifuncionalidade, que vai ao encontro do perfil do profissional demandado hoje no
mercado de trabalho. A multifuncionalidade permite praticas de ampliagdo, o enriquecimento
de tarefas. Ser multifuncional requer o desenvolvimento de habilidades sociais, de
organizacdo e de comunicagdo, assim como diferentes qualificagbes. O profissional
multifuncional d& conta de diversas atividades que envolvem execucgéo e planejamento.

Além disso, hd também uma integracdo dentro do grupo multifuncional, visto que o
funcionario tera de conhecer todas as atividades do grupo (ROESCH & ANTUNES, 1990). A
proposta de uma maior qualificacdo do profissional acaba restrita por um padrédo do modelo
de trabalho, no qual o conhecimento técnico é preterido pela disciplina. Com relacdo a isso
Salerno (1994) distingue o trabalhador multifuncional e o multiqualificado. O primeiro pode
desenvolver e incorporar diferentes habilidades de modo integrativo, o segundo pouco é
acrescentado ao desenvolvimento e qualificacdo, apenas intensificando o trabalho.

O profissional que é direcionado por instru¢cbes formalizadas dificilmente vira a
desenvolver a imaginagdo e criatividade, conduzindo & monotonia e desqualificagdo. A
capacidade de trazer inovacdo ao ambiente de trabalho depende de competéncias adquiridas
por meio de conhecimentos e habilidades tecnocientificas, sociais e metodoldgicas, dentro de
um sistema de relagdes sociais e técnicas que favoreca o despertar da consciéncia e dos
valores emancipadores do ser humano, tais como autonomia e liberdade (MACHADO, 1994).

Se por um viés a multifuncionalidade pode ser portadora de transformacdo no
processo e na organizacdo do trabalho, por outro pode também mascarar formas antigas de
organizar o trabalho. Como uma forma de controlar e aliar vantagens oferecidas a restricdes
de um novo método de trabalho.

Novas formas de gestdo do trabalho surgem, o que ocasiona mudancas no interior das
organizagOes, mas a influéncia da organizacdo racional do trabalho ainda se faz muito
presente. A presencga de normas e condutas coletivas leva os individuos a se comportarem de
maneira padronizada, o que ndo possibilita questionamentos e gera uma atuacao passiva.

Quando se cobra a execucao rapida de um grande volume de atividades o nivel de alienagéo é



alto e de critica € consideravelmente mais baixo.

As organizagdes possuem divisdo do trabalho, divisdes de tarefas, regras e também
reparticdo das responsabilidades, o modo hierarquico de comando pretende manter a ordem
no ambiente e sua estrutura. No contexto organizacional, o termo inovacdo tem sido
relacionado a criatividade, enquanto este uUltimo tem sido empregado para referir-se a
individuos ou grupos (ALENCAR, 1996). Para Drucker (1991), inovagdo é o esforco
intencional de criar, visando a mudanga no nivel econémico ou social de uma organizacao.

A criatividade representa um valor agregado nas organizacdes que possibilita encarar
problemas e diferentes situagdes, sendo tambem fator fundamental para a inovagdo. Ja o
processo criativo, traz ao individuo um sentimento de controle e ampliacdo da experiéncia de
criar e da sua produtividade.

A possibilidade de interagir com a natureza e consigo mesmo faz do trabalho um meio
de transcender e de expressar. A criatividade esta totalmente relacionada ao trabalho humano,
pois 0S processos criativos surgem dentro dos processos de trabalho, nesse fazer intencional
do homem que é sempre um fazer significativo. O processo de criar € um processo de
vivéncia, que envolve a consciéncia e valoriza o individuo que cria e também o que recebe a
criacao.

N&o é em todos os ambientes de trabalho que as tendéncias construtivas, participantes
e imaginativas séo incentivadas. Frequentemente o trabalho acontece em sistemas de divisdes
sociais que privilegiam alguns e submetem o individuo a uma tarefa imposta, rotineira e nada
criativa.

Nos estudos sobre criatividade a figura do individuo é mais citada do que a do grupo,
porém quando se trata de atividades em uma organizacdo o grupo tem grande influéncia no
desenvolvimento do processo criativo. Este ambiente de inter-relagbes pessoais tem o
trabalho como uma atividade coletiva. Na busca pela resolucdo de problemas estas inter-
relacGes originam valores do coletivo que montam um padréo para o individuo e orientam 0s
rumos do processo criativo. Sendo assim atitudes individuais estdo ligadas a sentimentos
coletivos.

As relacdes pessoais influenciam o ambiente da organizacdo e as mudancas ocorridas

no ambiente também modificam e criam novas relacbes humanas entre seus membros,



criando novos grupos. Geralmente individuos e grupos sdo integrados em torno de valores e
crencgas que reforcam os valores da organizacdo (AGRA, 1998).

Quando o profissional se submete aos critérios de produtividade e desempenho do
mercado, permite que o prazer da sua atividade se esvaia. Ao criar grupos multifuncionais de
trabalho é importante trabalhar elementos de grupo que favorecam o alcance do objetivo
final, buscando a geragéo do processo criativo com potencial inovador.

Um ambiente favoravel a manifestacdo da criatividade é benéefico para o bem estar
psiquico do homem enquanto ser e para 0 conjunto organizacional em termos de potencial
inovador e capacidade de enfrentar desafios. O potencial criativo esta ligado a forma de
organizar o trabalho e da relagcdo com as pessoas que fazem parte dela.

De acordo com Fuentes (2005), a alta complexidade de muitos processos
multidisciplinares, nos quais o profissional esta envolvido fazem parte de uma dinamica de
grupo de trabalho. O grau de especializacdo ou generalizagdo com o qual se move o
profissional depende das habilidades particulares e circunsténcias sociais em que vive e
trabalha.

Apdbs essa revisdo bibliogréfica apresentada sobre criatividade, foram pensadas
questdes para o roteiro aplicado nas entrevistas com os profissionais que fizeram parte deste
estudo. Como forma de enfatizar a relacdo entre a teoria abordada e a pesquisa empirica cabe
adiantar essas questoes.

Este capitulo originou o primeiro bloco de perguntas que levantou as informacGes
profissionais e académicas, com perguntas sobre a realizacdo no trabalho, especializacdo,
multifuncionalidade, gestdo de pessoas e motivacdo. Esta etapa serviu para dar um ritmo na
conversa, obter as informacdes basicas e dar introducdo ao tema do estudo entendendo seu
ambiente profissional.

No segundo bloco abordou-se o conceito de criatividade, qual a relagédo do conceito
com o trabalho, se o entrevistado se considera criativo e por que, a relacdo entre
comunicacéo, design e criatividade e a visdo sobre a influéncia da cultura sobre a capacidade
criativa de um individuo. Nesta etapa procurou-se obter a opinido conceitual e a relacdo com

outras areas e com a cultura.



3 PROCESSOS CRIATIVOS

Neste capitulo, a partir da introducdo sobre o cenério da criatividade, pretende-se
apresentar as principais etapas do processo de criagdo segundo os autores estudados. Em cima
deste levantamento foi possivel analisar o objeto de estudo e relacionar teorias e dados

empiricos, buscando os objetivos primeiramente tracados.

3.1 Forma e significado

A compreensao do termo forma é importante para que se avalie o fato criador, seja nos

processos de criacdo, seja na recriacdo de formas e significados.

A forma ¢ algo em si delimitado - mas ndo no sentido de uma area demarcada
por fronteiras. Nem, alids, nas formas plasticas a forma se resume a
configuragGes de superficie, a uma espécie de silhueta. A forma é o modo por
que se relacionam os fendmenos, é o modo como se configuram certas relagdes
dentro de um contexto (OSTROWER, 1987 p.78).

Ostrower (1993) d& o exemplo de duas manchas vermelhas lado a lado, enxerga-se
uma forma. Ela abrange as manchas e o relacionamento existente entre as manchas e a partir
dos componentes (parede, outra mancha), se forma outro contexto. Nesta definicdo se encaixa
a forma de visdo que o individuo pode buscar, de um ponto de vista mais desafiador e amplo
ou apenas buscar conectar o que esta em vista.

Uma forma é forma de comunicacéo, realizacdo, possui aspectos expressivos de um
desenvolvimento interior do individuo. Espontaneidade e liberdade sdo essenciais para a
realizacdo destas potencialidades criativas. A criacdo tem como uma de suas premissas o0
consciente, este estaria sendo massificado e enrijecido. No proprio modo de estabelecer
relacbes e a partir disto criar formas. O fator cultural influencia sobre as configuragfes
individuais e preestabelece significados.

Ao criar o homem estabelece relacionamentos entre eventos que ocorrem dentro e fora



de si, questiona-se sobre 0 que faz nas solugdes que encontra, em suas acgOes e inspiragoes
relaciona e forma algo. Na busca de ordenacdes e significados reside a motivagdo de criar,
“Impelido como ser consciente, a compreender a vida, o homem ¢ impelido a formar”
OSTROWER (1993). Utilizando os conceitos apresentados e relacionando com o perfil de
individuo que se tem hoje no mercado de trabalho pode-se afirmar que o homem é

impulsionado a produzir, mas ndo necessariamente criar algo novo.

As riquezas materiais, 0s conhecimentos sobre 0 mundo e os meios técnicos de
que hoje se dispde, em pouco alteraram essa condicdo humana. Ao contrario, o
homem contemporaneo, colocado diante das multiplas fun¢des que deve exercer,
pressionado por multiplas exigéncias, bombardeado por um fluxo ininterrupto de
informacdes contraditérias, em aceleracéo crescente que quase ultrapassa o ritmo
organico de sua vida, em vez de se integrar como ser individual e ser social, sofre
um processo de desintegracdo. Aliena-se de si, de seu trabalho, de suas
possibilidades de criar e de realizar em sua vida conteddos mais humanos
(OSTROWER, 1993, p.6).

Parte-se de nocdes similares de desenvolvimento e de equilibrio, mas o fazer concreto
diferencia-se pelas propostas materiais a serem elaboradas em cada campo de trabalho, de
acordo com o carater da matéria. Nas diversas areas em que 0 homem atua, nas artes, nas
ciéncias, na tecnologia, ou no cotidiano, em todos os comportamentos produtivos e atuantes

do homem, verifica-se a origem comum dos processos criativos numa so sensibilidade.

3.2 Diferentes Processos

O processo criativo € complexo e ndo pode ser seguido como uma receita, o criar faz
parte do ser humano, da sua forma de comunicacdo e expressdo, essencial para a evolucéao e
aprendizado. Por meio de associacbes e da memdria faz-se uso de experiéncias
inconscientemente ao se ter ideias. “O ato criador abrange, portanto, a capacidade de
compreender; e esta, por sua vez a de relacionar, ordenar, configurar, significar”
(OSTROWER, 1987, p.9)

Pode-se identificar que os processos de criacdo representam, na origem, tentativas de



estruturagédo, de experimentacao e controle, processos produtivos onde o homem se descobre,
onde ele proprio se articula a medida que passa a identificar-se com a matéria. O que
caracteriza 0s processos e 0S torna expressivos € a percepcdo, desse modo a intuicdo se
interliga com os processos de percepc¢éo e transmite dados do mundo interno e externo com
significado (OSTROWER, 1993).

O que se chama de insight, por exemplo, envolve a intuicdo, faz parte de um processo
dindmico, em que o individuo sai de si e capta um contetdo significativo. A sensacdo de
chegar a um resultado inesperado e original, o sentido novo pode até ser inesperado, mas
formula uma visdo pressentida. Sente-se que a ordenacdo concreta que se atingiu abrange a
razdo de ser da situacdo, abrange toda sua ldgica intima, o verdadeiro sentido.

Fazendo referéncia a famosa frase de Thomas Edison “99% transpiracdo e 1%
inspiracdo”, apos o individuo se debrugar sobre um problema, depois das reflexdes, pesquisas

e anseios, chega o momento de fechar a obra.

Pensar na inspiragdo como instante aleatério que venha a desencadear um
processo criativo, é uma nocdo romantica. Ndo ha como a inspiracdo possa
ocorrer desvinculada de uma elaboracdo jA em curso, de um engajamento

constante e total, embora talvez ndo consciente (OSTROWER, ano 1993 p. 72).

Na realidade a criacdo deriva de uma atitude basica da pessoa e ndo de um momento
singular milagroso, seja dentro ou fora do trabalho. Independente da area de atuacédo, a
criatividade se elabora em nossa capacidade de selecionar, relacionar e integrar informacoes
interiores e exteriores, transformando-as com o propésito de chegar a um resultado com
sentido mais completo. A transformacdo da matéria envolve agdo, o fazer, é formar,
experimentar. A atividade criativa é também transformar possibilidades existentes em algo
real.

Desta forma se faz necessario buscar etapas que enriquecam o trabalho de criacdo,
como a pesquisa na fase anterior a pratica. O individuo deve procurar entender 0 meio ao
qual esta inserido o objeto com o qual vai trabalhar e como isto influencia ou é influenciado
por aspectos sociais.

Para contextualizacdo das fases do processo criativo referencia-se o autor Bruno



Munari (1997). As etapas abordadas por Munari (1997) séo:

(1) Briefing: nesta fase ocorre o levantamento de dados internos e externos, sdo passadas as
informacdes relevantes para a solucdo de um problema e execucdo da atividade. Estas
informagdes podem vir do cliente, do ambiente de consumo ou das necessidades
identificadas. Acontece o entendimento da situagdo-problema.

(2) Imersdo: Busca-se trazer as primeiras respostas geradas em resposta a fase anterior. A
geracdo de ideias, detalhes técnicos de execucdo para 0 processo produtivo sdo
desenvolvidos.

(3) Ideacdo: com a base conceitual nas relagdes funcionais e formais.

(4) Implementac&o: busca-se colocar em pratica o que foi desenhado previamente.

De acordo com Bruno Munari (1997), a aplicacdo de um modelo de projeto € direta e de facil

entendimento para criar e dar respostas criativas.
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Figura 1 — Fases do processo criativo
Fonte: MUNARI, 1997, p. 365.
A partir da etapa inicial do método apresentado pelo autor, é possivel que o escopo do
projeto seja visto por outros profissionais e que haja o entendimento mais abrangente. De

acordo com o objetivo e publico a que se destina 0 projeto ou atividade as relacbes entre



publico e as bases criativas sdo estabelecidas buscando o melhor resultado.

Na etapa de "ldentificacdo dos aspectos e fungdes” para Munari (1997) a partir destes
dois atributos é possivel utilizar uma solugdo para um contexto, incorporando ao novo. S&o
abordados pontos como a valoragdo de um produto, demandas do mercado pela percepcao
gue o produto pode resultar e formas de o projeto ser desenvolvido.

Para complementar este panorama sobre processo criativo € interessante trazer as fases
contempladas em um modelo base apresentadas por Lubart (2007).
(1) Identificagdo: exige uma capacidade cognitiva para ocorrer a assimilagdo do problema.
Fundamental, pois a criatividade € um modo de buscar solucdes. Boa ideia € a que soluciona
um problema e quanto mais bem definida a situacdo melhor para a busca por respostas.
(2) Preparacdo: fase de reflexdo e trabalho sobre o problema encontrado na fase inicial. Esta
fase contempla uma observacdo do ambiente e a busca por referéncias que podem néo ser
diretamente ligada ao assunto. Para isto sdo necessarias capacidades cognitivas que
possibilitem a combinagdo, codificacdo e comparacdo. Esse aprofundamento e imersdo
possibilitam um nivel maior de criatividade.
(3) Incubacéo: esta etapa consiste em processar as informag6es absorvidas junto com as ja
existentes na memoria.
(4) Aquecimento: essa fase do processo pode ser consciente inconsciente. Cabe pontuar a
abordagem psicanalitica a respeito da criatividade que esta relacionada a esta fase do
processo criativo. "Para Freud, a criatividade origina-se num conflito dentro do inconsciente
(id). Mais cedo ou mais tarde, o inconsciente produz uma 'solucdo’ para o conflito.”
(BARRETO, 1982, p.88). Depois de identificar o problema, refletir e desligar a mente é hora
de voltar a pensar para buscar uma resposta aos questionamentos. Neste momento é
necessario saber divergir e flexibilizar, estando aberto a novas experiéncias. As ideias
borbulham e tomam forma indo rumo ao consciente.
(5) Hluminag&o: Fase em que se faz o fechamento de uma ideia ou momento de inspiracdo. As
informagcdes e referéncias buscadas sdo conectadas para formar um novo sentido.
(6) Elaboracéo: a partir desta etapa 0 processo ja se torna consciente. As ideias
abstratas passam por um refinamento. Faz-se uso da capacidade de planejamento e avaliacao.

(7) Verificacdo: Por fim é preciso ver a ideia mais adequada e funcional, se vai atender as



necessidades e trazer a solucdo buscada.

Como € possivel notar, 0 campo cognitivo incorpora as capacidades de sintese e de
analise. Além disso, outros elementos importantes sdo a codificacdo, a comparacdo e a
combinacédo seletiva (LUBART, 2007). Pela codificacdo é possivel identificar no ambiente
uma situacdo problema, pela comparacdo se identifica igualdades entre as areas que geram
oportunidades e solugdes. Através da combinacdo seletiva busca-se a unido de partes
diferentes para gerar algo novo.

Com relacéo a capacidade de gerar algo novo, pode-se dizer que o potencial criador é
um fendmeno de ordem mais geral do que os processos de criagdo atraveés dos quais o
potencial se realiza. Segundo OSTROWER (1987) o processo de criar incorpora um principio
dialético, a criatividade se reabastece nos proprios processos através dos quais se realiza,
como associacdes, memoria, falar e simbolizar.

A busca por uma maneira de se romper o raciocinio l6gico da ciéncia, da engenharia e
dos métodos de gestdo resulta em uma atuacdo diferente e disruptiva no mercado. As
empresas ndo podem esperar 0 momento certo para inovar, este deve ser um movimento de
antecipacdo. A mudancga do consumidor, novas maneiras de se organizar, novos significados

que os consumidores atribuam a seus servigos ou produtos.

3.3 Comunicacao e design

A comunicacdo procura apresentar um conteldo concreto, determinacdo dos
fendmenos que incorpora conceitos e procedimentos proprios de pesquisa. Como a
comunicacdo faz parte de forma onipresente da vida social, existem teorias da comunicagéo
aplicaveis a vérias disciplinas: teorias da comunicacdo de massa, da comunicagdo
interpessoal, da comunicacdo organizacional, da comunicacdo publicitaria, da divulgacao
cientifica e assim por diante.

As questbes socioldgicas se referem a procura de uma “identidade” do campo da
comunicacdo, para desta forma legitimar a teoria. O enfoque da comunicacdo € relevante em
diversas disciplinas e problematicas, esta ubiquidade Ihe da uma posicao periférica em varios

contextos disciplinares.



A comunicacdo corta transversalmente varias disciplinas das ciéncias sociais,
assumindo papel central de acordo com a problematica. A comunicagdo e o design juntos
permitem uma abordagem centrada no homem para buscar solu¢des inovadoras. Tim Brown,
presidente e CEO da IDEO (agéncia de design) afirma que a inovagdo que parte do kit de
ferramentas do profissional para integrar as desejos das pessoas e as possibilidades da
tecnologia, tem 0s requisitos para o sucesso do negécio. E importante trazer esta referéncia de
uma das maiores agéncias de inovacdo e design que existe atualmente e pioneira em seu
campo de acao.

Pensar de forma diferente pode transformar a maneira como as organizacdes
desenvolvem produtos, servicos, processos e estratégias. Esta abordagem é chamada pela
IDEO de pensamento de design e retne o que é desejavel do ponto de vista humano, com
aquilo que é tecnologicamente e economicamente vidvel. De acordo com este conceito €
possivel que pessoas de diversas areas utilizem ferramentas criativas para resolver diferentes
desafios.

Este conceito, proveniente de estudos do design € um processo profundamente
humano que abrange habilidades que todos nés temos, mas que por vezes ndo Sao
incentivados de acordo com as praticas e organizacdo do trabalho nas empresas.

O processo criativo se baseia em na habilidade de ser intuitivo, reconhecer padrdes, e
construir ideias que tragam significados. Ainda segundo os mandamentos da IDEO ha trés
espacos que envolvem o pensamento criativo: a inspiracdo, ideagdo e implementacdo. A
inspiracdo é o problema ou oportunidade que motiva a busca de solucdes. ldeacdo é o
processo de gerar, desenvolver e testar ideias. Implementacdo como o caminho que leva
desde a fase de projeto na vida das pessoas.

A partir dessa perspectiva, segundo as diretrizes dos profissionais que hoje lideram a
agéncia, usa-se um mix de ferramentas analiticas e técnicas para ajudar os clientes a ver a

atual situacéo de suas operagdes ou pensar no futuro e novos caminhos.



3.4 Design Estrategico e Design Thinking

O nome “Design” geralmente e associado a qualidade ou aparéncia estética de
produtos. O design como disciplina tem por objetivo promover mudancas positivas e bem-
estar na vida das pessoas. O modo como o individuo percebe as coisas e age sobre elas faz
grande diferenca em projetos.

O designer enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a
experiéncia (emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando
todos os aspectos da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). 1sso faz com
que sua principal tarefa seja identificar problemas e gerar solucfes (VIANNA, 2012, p. 64).

Para se obter uma visdo mais completa e identificar as barreiras e gerar alternativas
para transpO-las é necessario mapear a cultura, 0s contextos, as experiéncias pessoais e 0s
processos na vida dos individuos. Assim é possivel solucionar problemas que afetam ndo s6 o
ambiente corporativo, mas também o da vida pessoal.

Ao fazer este mapeamento € possivel identificar as causas e as consequéncias das
dificuldades e ser mais assertivo na busca por solu¢bes. Um trabalho colaborativo permite
abordar uma questdo sob diferentes perspectivas vindas de diferentes areas que oferecem
interpretagdes variadas e, assim, solugdes inovadoras.

De acordo com Francesco Zurlo (1999), pesquisador do Politecnico de Milano, ndo ha
uma definicdo universal para Design Estratégico. Esta escola estuda o termo héa
aproximadamente vinte anos, porém o termo pode expressar outros significados segundo o
préprio autor, sendo possivel trabalhar com algumas formas de explorar o tema.

O conceito de Design Estratégico, em uma dimensdo ampliada, envolve pessoas com
competéncia projetual, apoiadas em praticas de gestdo para formular e desenvolver
estratégias para uma empresa. Este tipo de atividade envolve a area de design, a gestdo e a
comunicacdo, sendo que a Ultima direciona a forma com que a empresa conecta-se com a
sociedade e o mercado. Com o apoio da gestdo esta atividade envolve grupos
interdisciplinares a fim de potencializar as competéncias diversas e conta com mediadores
criativos.

Como foi citado na introducdo deste trabalho, com base na reviséao bibliografica feita é



possivel dizer que a maior parte dos autores e livros sobre criatividade provém da psicologia
social, da sociologia e antropologia. Em contraponto h4 um novo movimento, que se

engrandece na area do Design e Comunicacao e olha de forma inovativa para a criagéo.

No Brasil, a MJV é a empresa que publicou o livro “Design Thinking — Inovagdo em
Negdcios”. Nesta publicacdo sdo abordados alguns cases internacionais e nacionais. Por meio
de exemplos e conceitos a criatividade como chave para inovacdo € apresentada através de
NOVOS processos criativos.

O conceito hoje conhecido como Design Thinking é descrito por VIANNA (2012)
como uma abordagem focada no ser humano que vé na multidisciplinaridade, colaboracéo e
tangibilizacdo de pensamentos e processos, caminhos que levam a solucdes inovadoras para
negocios. Este conceito inclui equipes multidisciplinares que seguem um processo,
entendendo os consumidores, funcionarios e fornecedores no contexto onde se encontram,
criando com os especialistas as solucBes e prototipando para entender melhor as sua
necessidade, gerando ao final novas solucdes, geralmente inusitadas e inovadoras.
(VIANNA, 2012, p. 54).

No Design Thinking, a Arte se junta a Ciéncia e a Tecnologia para encontrar novas
solucBes de negdcio. Por exemplo, em um projeto utiliza-se video teatro, representacdes
visuais, metaforas e musica junto com a estatistica para abordar problemas de negdécio e gerar
inovacdo. No exterior, 0 movimento esta gradualmente sendo ensinado nos MBA de grandes
escolas e sendo adotado por grandes empresas internacionais como mais uma ferramenta para
0 executivo. Dentre as universidades que ja o incluiram nos curriculos de MBA estdo
Stanford, Berkeley, Northwestern, Harvard e MIT.

Como o nome sugere o Design Thinking se refere a maneira de pensar, que utiliza um
tipo de raciocinio pouco convencional no meio empresarial, 0 pensamento abdutivo. Nesse
tipo de pensamento, busca-se formular questionamentos através da apreensdo ou
compreensdo dos fenbmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas a serem respondidas a partir
das informacdes coletadas durante a observacgao do universo que permeia o problema.

Assim, ao pensar de maneira abdutiva, a solucdo ndo é derivada do problema: ela se
encaixa nele. E pensando de maneira abdutiva que o profissional pode modificar seus

padrdes, relacionando e associando e desta forma buscando oportunidades para a inovagdo. A



habilidade de se desvencilhar do pensamento l6gico cartesiano, possibilita que o profissional
saia do comum.

OECH (1994) sugere em seu livro quatro papéis essenciais para o processo criativo de
forma ludica e participativa. Deste modo ele apresenta aspectos que competem a habilidades
psicologicas e sociais que podem auxiliar na criacdo. Cabe trazer ao estudo esta anélise por
estas competéncias abordadas também dizerem respeito ao perfil a ser analisado dos
entrevistados.

Segundo o autor o explorador é 0 personagem que Se usa quando € preciso procurar
matéria prima para gerar novas ideias. O artista € o personagem que abre para a imaginacao e
bom humor. Sua tarefa é pegar o material coletado pelo explorador e transforma-lo em ideias
originais e inovadoras. Juiz é a pessoa que avalia, sua funcdo é examinar a criacdo do artista e
decidir o que fazer com ela: realiza-la, modifica-la ou descarta-la. Guerreiro é o personagem
da acdo. A pessoa que busca 0 necessario para implementar as ideias que o juiz considerou
validas.

Apbs essa revisdo bibliografica apresentada sobre processos criativos, foram pensadas
questdes para o terceiro bloco de questdes do roteiro aplicado. Abordou-se o processo criativo
aplicado pelos profissionais, que etapas sdo contempladas, possiveis bloqueios no momento
da criacdo e como supera-los e a relagdo da criatividade com habilidades tecnocientifica,
social e metodoldgica. O objetivo foi identificar um padrdo de processo criativo e trazer
exemplos e vivéncias que endossem a teoria abordada no estudo. Identificando como as
diferentes areas de conhecimento se combinam e trocam informag@es, procurando averiguar
se existe uma metodologia aplicada e como a interagdo com outros individuos no ambito

socio-cultural influencia no processo criativo.



4 INOVACAO

Neste capitulo pretende-se apresentar os principais conceitos de inovagdo, trazendo
para o tempo atual as caracteristicas relevantes ao estudo.

4.1 Comunicacao, Design e Inovacéo

A partir de uma analise de oportunidades, trabalho e conhecimentos especificos.
Rosenfeld e Servo (1991) apontam que criatividade e inovagdo ndo podem ser tratadas como
sinbnimos. Para os autores, criatividade refere-se a geracdo de ideias, sendo o ponto de
partida da inovacéo.

A inovacdo abrange a concepgéo, invencdo e utilizacdo de uma ideia, correspondendo
a ter uma ideia, transforméa-la em realidade e tirar proveito ou fazer uso desta. Transformar
ideias criativas em produtos ou servigos que agreguem valor a organizagdo. Quanto menor o
espaco entre concepgdo, invengdo e utilizacdo, maior serd o potencial inovador da
organizacdo. Segundo Rosenfeld e Servo (1991), para se ter inovagdo é necessario ampliar o
potencial criativo dos individuos que comp&em a organizacao.

Inovar ndo e uma tarefa facil: segundo o grupo Doblin (2007), apenas 4% dos novos
produtos lancados nos Estados Unidos sdo bem-sucedidos no mercado. Originalmente a
inovagdo no meio empresarial significa buscar solucgdes tecnoldgicas. Porém, em meados dos
anos 90 uma filosofia de gestdo criada por Deming (1986) nomeada Total Quality
Management foi disseminada, trata-se do conceito de aprimoramento continuo da qualidade
de produtos e processos.

A partir disso foi criado um novo caminho para a inovacao, era preciso nao apenas
buscar novas solugdes tecnoldgicas, mas também explorar novos mercados. Buscando desta
forma criar novas formas de contato com o cliente e novos caminhos para satisfazer as
necessidades destes, pois hoje em dia a qualidade e a competéncia técnica sdo caracteristicas
importantes, porém basicas em uma empresa, enquanto a criatividade ja representa um

diferencial.



O processo de inovar pode ser definido como o fenémeno em que se recriam modelos
de negdcio e se constroi um novo mercado, que atende necessidades humanas e
mercadoldgicas ndo atendidas. A forma como se d& esse processo, ao selecionar e executar as
ideias certas e 0 tempo em que se entrega isto ao mercado é também diferencial de uma
empresa.

O melhoramento de produtos e processos € um movimento continuo, porém o
caminho inovador € criar novas formas de contato com o cliente e novos caminhos para ir
além da demanda. Tanto empresas de pequeno porte, quanto de grande porte buscam se
adequar a esta realidade visto que no cenario de competicdo global a busca por novos
caminhos existe ndo s6 para garantir o sucesso das empresas, mas a continuidade delas no
mercado.

Este processo permite interacbes e aprendizados constantes, estar aberto a novas
alternativas e fazer questionamentos a partir das informac6es coletadas por observacdo do

cliente e do mercado atraves da imersdo, ideacdo e prototipacao.

4.2 Design de experiéncia

A denominacdo Design de Experiéncia abrange todos que se disponham a segui-lo,
seja do campo das artes, comunicacao, ciéncia, tecnologia, psicologia, etc. ao conceber e criar
experiéncias que ocasionem diferenca na vida da outros.

A inovacdo guiada pela comunicacdo e pelo design possibilita complementar uma
visdo do mercado de que a inovacdo é focada no desenvolvimento ou integragdo de novas
tecnologias e na abertura e/ou atendimento a novos mercados. Além desses fatores
tecnologicos e mercadoldgicos, a inovacdo estd em introduzir novos significados aos
produtos, servicos ou relagdes.

Ja que as coisas devem ter forma para serem vistas, mas devem fazer sentido para
serem entendidas e usadas (KRIPPENDORF, 1989), o design é uma disciplina que lida com
significados. No meio da comunicacdo também é possivel mudar os padrdes de pensamento e
comportamento buscando produzir solugdes que geram novos significados e que estimulam

os diversos aspectos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na experiéncia humana.



A partir deste levantamento foi possivel criar o ultimo bloco de questdes aplicadas nas
entrevistas que trouxeram o conceito de inovacdo, como se pode buscar isto nas organizacoes
e projetos, qual a relacdo entre criatividade e inovacdo, abordando o ambiente de trabalho.
Além disso, buscou-se questionar se o processo criativo influencia nas solugdes trazidas e o
gue cada profissional espera de novo nas areas de conhecimento em que atua.



5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo abordard o método, postura metodoldgica, pesquisa de campo e 0sS
processos de analise. Trata-se dos resultados da pesquisa, apresentando as informacgoes
levantadas em campo de forma dialégica com a teoria ja existente sobre o tema e por fim,
traz-se as consideracdes finais.

A partir dos estudos de campo, o fundamento se dara nas falas dos entrevistados e o
que se pdde apreender destes depoimentos.A pesquisa exploratéria tem por objetivo
aproximar-se do tema, criando maior familiaridade em relacdo ao fato ou fendmeno,
prospectando materiais que possam informar a real importancia do problema, o que ja existe
a respeito ou novas fontes de informacdo, o que neste caso foi feito atraves de levantamento
bibliografico (GIL, 1999).

A escolha da pesquisa qualitativa se deve ao fato de poder analisar aprofundadamente os
dados levantados pelo pesquisador, sem medir de forma estatistica ou quantificada. A coleta dos
dados nédo foi restringida a respostas fechadas de uma mesma classe e, assim, os resultados
obtidos servem de evidéncia empirica imediata. Neste caso, a avaliagdo e discernimento em
relacdo ao grupo estudado sdo essenciais para atingir o objetivo do estudo proposto inicialmente.

Para detalhar os passos tomados neste estudo cabe explicar que na fase inicial foi feita a
busca por informacdes cientificas e dados em livros, artigos e periddicos que ajudaram a entender
0 assunto e criar uma base fundamental para o processo de pesquisa e analise posteriores. Apds a
pesquisa bibliogréfica, o levantamento se desenvolveu em trés etapas: (a) aplicacdo de entrevista
semi-estruturada, utilizando um roteiro de perguntas abertas; (b) tabulacéo e anélise dos dados
comparativos; (c) exposicao dos resultados e consideraces finais.

A entrevista semi-estruturada desenvolveu-se a partir de uma relacdo de perguntas,
cuja ordem e redacdo permaneceram varidveis de acordo com o andamento da troca de
informagdes com os entrevistados, que somam seis (6) no total. Desta forma foi possivel
relacionar os dados de forma comparativa, apesar de o estudo ndo ser quantitativo.

A entrevista possibilitou a obtencdo de dados referentes aos mais diversos aspectos da

vida social e profissional especialmente. Permitiu também uma maior flexibilidade e troca de



informagdes durante a conversa. Uma interacdo mais descontraida que permite cativar o
interesse do entrevistado a abordar aspectos espontaneos e relevantes para o estudo de forma

natural.

5.1 Objeto — pessoas, escolha dos profissionais

Uma pesquisa necessita de pessoas que sejam capazes de ajudar a responder sobre o
problema proposto, elas deverdo ter envolvimento com o assunto, disponibilidade e
disposicdo em falar. A selecédo foi intencional, ou seja, a sele¢do foi feita por juizo particular,
neste caso foram selecionados conhecedores do assunto, profissionais que lidam com
criatividade e tem contato com a metodologia de processo criativo, no ambito da

comunicacéo e design.

A escolha dos profissionais se deu em vista da necessidade de entrevistar pessoas com
experiéncia de mercado e que tivessem diferentes formagdes académicas, para coletar visoes
diversas. A intencdo foi seguir uma linha condutora de raciocinio ao conversar com
representantes da area do design, das relacdes publicas, da publicidade e da arquitetura, para
depois analisar as informacdes convergentes e divergentes sobre o assunto, além de obter a
riqueza de exemplos do dia a dia de grandes profissionais.

Por meio do networking e contato com pessoas que tem relagdo com estes
profissionais foi possivel fazer a aproximacao e agendar as entrevistas, que foram registradas
em audio e transcritas para analise. Os encontros ocorreram em lugares diversos, por vezes
nos escritérios dos profissionais e em outras ocasides em um lugar publico escolhido pelo
entrevistado. As entrevistas foram aplicadas do dia 29 de outubro ao dia 8 de novembro sendo
cinco aplicadas em Porto Alegre e uma em Farroupilha, com duracdo de 30 min a 1h e 10min.

No total foram seis entrevistados, Bodan Chilanti publicitario e diretor da Sarau
Comunicacdo; Julia Mdller Dias, designer de produto da Sanremo e freelancer da Tok Stok;
Marcelo Bohrer publicitéario, professor na ESPM, dono da agéncia Marboh ID e fundador do
clube de nadismo; Caroline Capitani, relacBes puablicas, lider de marketing da ilegra
(empresa de T. I.); Edson Matsuo, arquiteto de experiéncias da Grendene e por fim Giulio

Federico Palmitessa, designer italiano formado no Instituto Politécnico de Mildo, atua como



professor na Unisinos e em projetos voltados para o setor moveleiro.

5.2 Sobre a coleta de dados

A entrevista semi-estruturada tem origem em uma matriz, um roteiro de questdes guia

que d&o cobertura ao interesse de pesquisa.

Ela parte de certos questionamentos basicos, apoiados em teorias e hipoOteses que
interessam a pesquisa, e que, em seguida, oferecem amplo campo de interrogativas, fruto
de novas hipoteses a medida que se recebem as respostas do informante (DUARTE,
2009, p. 66).

O roteiro de questdes aplicado nas entrevistas contemplou 25 perguntas divididas em
quatro blocos: introducdo e perfil profissional; criatividade; processo criativo e inovagdo. As
perguntas foram elaboradas de modo a abordar as teorias estudadas na revisdo bibliografica
possibilitando a andalise comparativa posteriormente. As questdes também buscaram
responder aos objetivos do estudo, levantando as informacdes relevantes e apropriadas para a
anélise. A proposta ao conduzir as entrevistas era deixar o entrevistado discorrer sobre 0s
assuntos perguntados, para que ele trouxesse seu ponto de vista baseado em experiéncia
profissional e académica, ilustrando com exemplos do dia a dia. A partir dos assuntos trazidos
nas entrevistas foi possivel questionar temas mais especificos de acordo com o dominio

maior ou menor do entrevistado sobre cada questao.
5.3 Analise

Esta analise se propde a estudar o processo criativo a fim de determinar suas
caracteristicas, suas especificidades, sua composicdo, suas funcgdes, entre outros. A partir
dessa observacdo e possivel buscar as relagcdes existentes entre as partes, bem como as
relacdes dessas partes como o todo - e, inclusive, podendo verificar que o todo € mais que
suas partes. A seguir sdo expostos 0s conteldos das entrevistas divididos em quadros de

acordo com o bloco de questdes do roteiro utilizado.



Questdes Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado
A B C D E F
Bloco 1 - Introducéo e Aspectos Profissionais
Publicidade e Desenho industrial
Propaganda - |Relagdes publicas Publicidade e . . .
. . . pelo Instituto Arquitetura — Bras
UFRGS. P6s em |- UFRGS. P6s em |Design de produto| Propaganda - . . - o
~ . - . Politecnico de Mildo Cubas. Jé& foi
. Gestdo de Tl na | Marketing e P6s | na Ulbra. P6s em |UFRGS. Fundador . . i
Carreira e . . P e Master Design | ilustrador, pintava
~ FGV. Curso em em Design Design Estratégico do clube de
formacéo . e - - - pelo mesmo. motos, modelava
L Marketing Estratégico. Lider na Unisinos. Nadismo, e dono X
académica . ; . ! Professor e objetos. Em 1984
Industrial. Diretor | de marketing na Designer na da Marboh ID. :
S . Coordenador do ingressou na
de criacdo na |ilegra, empresa da Sanremo. Professor na X
Design Center da Grendene.
Sarau T.I. ESPM. .
B Unisinos.
Comunicacao.
E uma condic&o. Se considera Se considera Gosta do que fez e
Se sente muito | realizada, ama o frustrado por dois . das inquietudes,
a ~ . . . . |Feliz com o que faz, .
o bem na agénciae| que faz, ndo se |E apaixonada pelo|motivos, tem muito - das coisas que
Realizacéo L . . . oo realizado nunca. -
com o jateve importa de investir| que faz. Busca |mais ideias do que Inquietude é ainda quer fazer.
trabalho experiéncias em no trabalho e  [sempre movimento| consegue realizar impgrtante para As coisas vao

que nao foram

gosta de estar

e transformacéo.

e pelo fato de

estar seguro.

acontecendo e é

Especializaca
o}

gratificantes envolvida em estar em Porto importante ter a
(exército). desafios. Alegre. surpresa.
. . Positivo, as
J& acreditou na Pretende fazer
especializacédo cursos, estudar . D.epende s€ buspa, pessoas devem
! ’ No sentido da informagdo mais | buscar formacéo,
. como forma de fora. Cursos ” . g : .
Acredita no . : pratica profissional especifica ou mas hoje existe
- focar e tornar-se | ajudam muitoa |, i, . . A i
sentido de € positivo pois se | profundidade em muita coisa

consultoria, foi
mais para o lado
da especializacao

reconhecida em
determinado
assunto, agora
acredita em uma
formacgéo
transdisciplinar.

abrir a cabega e
mudar o
posicionamento.
N&o vé problema
em buscar um foco
maior na carreira.

tem uma riqueza

de repertorio. As

vezes dificulta no
foco.

uma area de
conhecimento. As
empresas aceitam
muito bem mestres ¢
doutores.

padronizada e
todos estudam a
mesma coisa.
Precisa ser
transdisciplinar e
nao multidisciplinar.

Multifunciona-
lidade

Utiliza
conhecimentos
das éareas de
publicidade,
Administragéo e
Marketing, além do
Design.

Diante do
dinamismo das
coisas hoje néo se
pode ser uma
pessoa de uma
Unica tarefa.
Procura ser uma
profissional com
diferentes
habilidades e que
assume diferentes
papéis.

Fundamental, pois
se lida com varias
pessoas de varias
areas, com
tecnologia,
materiais. Acaba
enxergando
multiplicidade em
tudo, tem também
que pensar nas
culturas de outros
paises na
profissao e
procura enxergar
de maneira global.

Torna-se hébil em
diversas areas,
isso faz parte
também da pessoal
ter um repertorio.
Porque é o tipo de
curiosidade gera o
interesse por
diversos campos,
cria interagbes
entre essas
informagbes pra
gerar novas
coisas.

Existe uma crise do
consumo e da viséo
do produto, na area
de gestédo. Deve-se
ter muita capacidade
de dialogo com
outras areas, depois
pode ser profundo
na sua area de
conhecimento.

Deve-se ter uma
plasticidade,
curiosidade em
experimentar.
Assim molda-se o
novo. Isso é o que
precisa e ter
respeito, pois a
vida, os produtos,
tudo tem vida
prépria.

Motivacao

Sempre foi muito
disciplinado,
procura empoderar
a equipe por meio
de desafios e
autonomia. Senéo
a motivacao tem
que ser constante
para ndo deixar as

Motivacéo tem a
ver com desafio e
reconhecimento,
estar envolvido em
projetos que
agreguem e ter
aprendizado.

E motivada porque
ama o que faz.
Busca fazer
sempre o melhor
tanto no processo
guanto no
resultado. Assim
como o desenho é
o resultado de

Ha motivacao
quando as
pessoas estao
alinhadas com
uma ideia. Procura
dar atencéo aos
desejos mais
aspiracionais, de
sonhos de
realizagdo e isso

Dar objetivo ao foco,
dar teséo, tem que
ser um ambiente
ativo, propositivo. A
producéo e a
transmisséo de
conhecimento, deve
ter bom humor.

Trabalhar com as
pessoas é primeiro
trabalhar consigo
mesmo. Estuda-se
pessoas
maravilhosas e néo
se observa como
eles trabalham em
equipe. A

pessoas todas as conecta muito, colaboragéo é uma
esmorecerem. pesquisas. mobiliza as forma de motivar.
pessoas.

Quadro 1 - Resultados compilados — aspectos profissionais
Fonte: Dados da pesquisa




Foi necessario entender o background dos entrevistados para relacionar suas
experiéncias com as informacgdes levantadas e relacionadas aos assuntos tratados nesta
monografia. A partir do processo de entendimento das informagdes obtidas e demonstrados
na tabela anteriormente foi possivel realizar algumas analises. As analises a seguir estdo
divididas em topicos que seguem a sequéncia de perguntas utilizadas no roteiro,

desenvolvidas a partir da revisdo bibliografica.
5.3.1 Aspectos profissionais — interdisciplinaridade e especializacdo

Analisando os depoimentos dos seis profissionais entrevistados foram identificados
pontos em comum nos seus raciocinios e formas de encarar os aspectos profissionais. Sao
individuos que possuem diferentes formag6es académicas, mas tém em comum a convivéncia
com a criatividade e um padrédo de pensamento que guia tanto suas profissdes quanto suas
vidas.

Foi possivel notar que a formacéo do profissional pode se iniciar na comunicacao ou
no Design, mas durante a evolucdo de suas carreiras estes conhecimentos entre as areas se
cruzam. Tomando como exemplo uma dos entrevistados, a entrevistada Caroline Capitani
formou-se em Relacdes Publicas e buscou aprofundamento na &rea de Marketing,
posteriormente ampliando seu aprendizado na area de Design Estratégico.

O entrevistado Edson Matsuo, arquiteto de formacdo, entrou na industria calcadista e
hoje atua com Moda e Design. Pode-se destacar também o caso da entrevistada Jalia Dias,
que formada em Design de Produto comegou sua carreira na area de engenharia. Neste caso,
a troca de experiéncia e proximidade com o chdo de fabrica deram base para 0 seu
desenvolvimento profissional posterior.

Estes conhecimentos s&o complementares e auxiliam a ampliar a viséo do profissional
ao trazer referencias inusitadas. A formacdo em Publicidade e Propaganda permite que haja
uma apropriacdo de conhecimentos da area de administracdo, sociologia, antropologia em

seus estudos e atividades.

Neste ambiente que vocé bebe dgua de diferentes fontes, tem que ter um fio

condutor, uma formacéo base. Mas vocé se permitir ir atras e conhecer diferentes



areas pode se utilizar desses conhecimentos no dia a dia (informagéo verbal) .

Foi identificado que é possivel e desejavel buscar aprendizados em areas que ndo
pertencem ao mesmo ramo de atuacdo. Essa experiéncia interdisciplinar da conta de uma
nova forma de construir uma carreira profissional, mais aberta a influéncias externas.
Relacionado a este cruzamento de disciplinas, o desenvolvimento de diferentes habilidades de
modo integrado possibilita uma visdo holistica do meio de trabalho.

As diferentes areas do conhecimento trocam informacgdes a todo o tempo, pois o
individuo é o ponto central que une estes aprendizados e este faz uso de todos os tipos de
referéncias, independente da sua origem. Abordou-se esta questdo transdisciplinar como uma
abordagem cientifica visando a unidade do conhecimento que procura estimular uma nova
compreensdo da realidade articulando elementos que passam entre disciplinas, numa busca de
compreensdo da complexidade. Além disso, do ponto de vista humano a transdisciplinaridade
é uma atitude empatica de abertura ao outro e seu conhecimento. A transdisciplinaridade é
uma abordagem cientifica que visa a unidade do conhecimento. Desta forma, procura
estimular uma nova compreensdo da realidade articulando elementos que passam entre, além
e através das disciplinas, numa busca de compreensdo da complexidade. Além disso, do
ponto de vista humano a transdisciplinaridade € uma atitude empatica de abertura ao outro e
seu conhecimento (ROCHA FILHO, 2007).

5.3.2 Multifuncionalidade

Indo ao encontro desta integracdo de conhecimento, foi percebido que a
multifuncionalidade do profissional requer o aprendizado de habilidades de organizacdo e de
comunicacdo, assim como diferentes qualificacbes. Os conhecimentos existentes, de
possiveis técnicas ou tecnologias, respondem a necessidades sociais e as aspiracdes culturais.

Foi possivel identificar, a partir das falas dos entrevistados, que a caracteristica
multifuncional do profissional hoje em dia é fundamental para a atuacdo no mercado de

forma dindmica e satisfatéria, levando em conta o ritmo acelerado de vida e a rapidez com

1 Entrevista concedida por CAPITANI, Caroline. Entrevista 2. [out 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (1 hora e 10 min.).



gue as tecnologias mudam. A ressalva estd em ndo apenas conhecer superficialmente varias
areas de atuacdo, mas aplicar diferentes aprendizados provenientes de outros cursos e
movimentos cientificos. Levando em conta, também, que o profissional hoje assume

diferentes papeis e lida com suas competéncias, forcas e fraquezas.
5.3.3 Realizacéo no trabalho

Foi possivel identificar dois principais pontos a partir desta questdo: um € que, sentir
prazer ao realizar a atividade de trabalho é algo essencial, envolve a motivagéo e a busca pelo
melhor desempenho. O outro ponto destacado é a busca pela superacao, trés dos entrevistados
disseram estar felizes com o que fazem, porém ndo realizados, pois € necessario ir além.
Estes depoimentos estdo relacionados ao desejo de implementar ideias no mercado de
trabalho, que podem ser bloqueadas por falta de recursos ou tempo.

A inquietude e visdo de futuro foram identificadas como sensacfes presentes nesta
busca pela realizacdo profissional. A preocupagdo com a mudanga do ambiente e contribuicdo
para a sociedade também influencia neste nivel de satisfagdo com o trabalho.

Tendo em vista estas colocagbes, a maneira como o individuo interage com seu
ambiente e consigo mesmo esta intrinsecamente relacionada ao seu meio de producéo e
forma de trabalhar ou criar. A felicidade vem da experiéncia em si e a partir do resultado da
mesma. Sendo assim, o ambiente de trabalho que oferece maior liberdade e flexibilidade

possibilita novas condutas profissionais.

5.3.4 Motivacgao

Os principais apontamentos com relacdo a motivacdo foram a disciplina, o desafio e a
autonomia. Um dos entrevistados citou estes conceitos “O que a gente tem visto em teorias
mais recentes é que motivacao é desafio e autonomia” (informagcao verbal)®. E necessario dar
0 poder do conhecimento as pessoas, para deste modo promover estimulo continuo.
Motivacdo esté relacionada também ao reconhecimento e a obter aprendizados que agreguem

valor. Desejos, sonhos, a vontade de alcancar objetivos conecta e mobiliza as pessoas.

2 Entrevista concedida por CHILANTI, Bodan. Entrevista I. [out. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (31 min.).



Como um adendo pode-se dizer que as atividades motivadoras devem seguir
propdsitos claros e promover a colaboracdo, a integragdo com um grupo esta relacionada a
isso. Uma ideia apoiada por um maior nUmero de pessoas possui maior probabilidade de ser
efetuada.

Retomando o conceito apresentado sobre criatividade, este fendmeno se desenvolve a
partir da combinacdo de elementos, como habilidade de dominio, habilidade criativa e
motivacado pela tarefa (HILL e AMABILE, 1993). Esta motivacao foi um aspecto identificado
nas falas de todos os entrevistados. O desejo de buscar mais, de quebrar padrdes, de estudar a
fundo um assunto e extrair desta imersdo o maximo de ideia, para implementa-las e trazer um
resultado. Desta forma o individuo motivado busca habilidade e dominios para que possa

desempenhar as atividades.



5.3.5 Criatividade

~ Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado
Questdes
A B C D E F
Bloco 2 — Criatividade
“A capacidade de “Estabelecer “Esforco por “E fruto de muito
misturar - buscar estudo e de muita | “A criatividade, ela | “Existe quando ha
. novas conexoes, o . S
referéncias e - possibilidades, pesquisa, de vem baseada em | limitacdo, quando
; criar novos A .
trazer uma coisa . tentar pensar dedicacéo e de | horas de trabalho, h& excesso de
) sentidos. Pensar . . A
. nova. Combinar : diferente. desenvolver o teu | vocé deve passar [recursos, € algo que
Conceito . em coisas que ‘- ” .
T coisas que a Pensamento repertorio. A para conseguir te faz feliz e as
Criatividade I podem talvez . L e )
principio ndo lateral, inovar, criatividade esta |chegar a um insight.|pessoa que fizeram
) gerar novas ' . o . .
combinam e . tanto no sentido | muito mais ligada | Pessoa curiosa parte disso se
experiéncias, B ; >
resolver um uebrar complementar |a sensibilidade, ao| funciona bem em sentem felizes e
problema que " como no sentido | feeling e a uma grupo”. surpreendidas”.
" paradigmas”. o . . e
fundamental”. radical”. atitude disruptiva”.
Sim, tem um perfil | < .
de resolver N&o se considera
criativa 100% do . . . Procura estar feliz
problemas, Com muito esfor¢co Nao, se considera

Se considera
criativo?

consegue ver as
coisas que 0s
outros nao estao
vendo. Isso é
criatividade.

tempo, mas
acredita que a
criatividade é

construida
coletivamente.

e trabalho, busca
por respostas por
meio da pesquisa.

Sim, nativamente.

uma pessoa
dedicada, mas nao
criativa.

com as coisas que
faz. Treina um
repertorio e as

coisas acontecem.

Relacéo vocé
vé entre a
comunicacgéo,
design e
criatividade

“Sao totalmente
relacionados”.

“O designer
precisa ter a
capacidade de
prever, ver e fazer
ver. Prever
movimentos
tendéncias,
comportamento. A
comunicacao
complementa e
est4 inserida
nesse movimento”.

“Pensar no que
guer comunicar e
usar a criatividade
pra gerar design.

Tudo comunica,
vocé querendo ou
ndo, entdo tudo o
que vocé fizer de

design é
comunicagao”.

“Qualquer coisa de
designer ja esta
comunicando
existe um mix que
dependendo da
questdo se da
mais énfase a uma
coisa ou outra”.

“A comunicagdo
trabalha muito
fortemente sobre a
imagem. O designer
trabalha também
com isso, mas é
muito mais
interessante na sua
visdo processual”.

“E comum-agao. A
comunicagdo € o
corpo, o design o
coracéo e a
criatividade a alma.
Mas as coisas estéo
totalmente ligadas”.

Culturae
capacidade
criativa

“Vocé pode ser
criativo em
qualquer ambiente
cultural. Ser uma
pessoa aberta. A
cultura influencia
também. Um preso
pode fazer arte
com grafite na
parede, por
exemplo”.

“Influencia
fortemente, na
empresa o
ambiente
culturalmente mais
aberto e
estimulante auxilia.
Na sociedade tudo
que agrega
conhecimento
influencia,
experiéncias de
viagem, livros.
filmes, interacao
com as pessoas,
etc”.

“Cultura tem muito
aver com
mudanca, a cultura
organizacional
também influencia
muito, tem que
estar aberta a
mudancgas e sair
da acomodacéo”.

“Influencia muito a
sociedade julga
muito as
diferencas. Em
outros lugares ha
maior abertura,
aqui (RS) é muito
padronizado, isso
acaba
desestimulando
pessoas que
queriam arriscar
mais”.

“As vezes surgem
talentos de lugares
de pessoas que
nunca tiveram uma
relacdo com o bom
gosto ou com a
cultura de imagem”.

“Tem a questdo do
espaco, do
ambiente em que
vocé esta. A cultura
oportuniza isso e é
criada pelas
pessoas que estao
em volta.
Oportuniza e
também oprime, vai
depender do
espago”.

Quadro 2 - Resultados compilados — criatividade

Fonte: Dados da pesquisa




Dentro dos (objetos) analisados foi possivel constatar que qualquer individuo pode
desenvolver sua capacidade criativa a partir do estimulo. De Bono (2002) e Oech (1988),
entendem a criatividade como um processo mental, que pode ser estimulado com o uso de
ferramentas para solucionar problemas. Esta visdo se concretiza na pesquisa feita, mas além
de aspectos técnicos e ferramentais, foi identificado que a postura interior do profissional é
essencial para o impacto do seu desempenho.

O individuo precisa estar aberto a novas visdes. A cultura abordada inicialmente neste
trabalho no conceito de Ostrower (1987) € o ambiente em que o individuo esta inserido, suas
relacbes com a sociedade. O processo criativo interliga justamente o nivel individual e
cultural da sua existéncia. A interacdo com pessoas, pensamentos, objetos, contribuem para a
visdo de mundo e para a forma de expresséo e criagédo de ideias.

Com relacdo a cultura, pode-se afirmar que ha a possibilidade de ser criativo em
gualquer ambiente, porém um ambiente que estimule o estudo, as viagens, a troca de

experiéncias com diferentes pessoas, aumenta a criatividade.

Pessoas extremamente criativas e talentosas tém certa inquietude. 1sso te da uma base
para dar valor a esse processo criativo, na maioria das vezes criativos e inovadores tém
uma massa de critica muito elevada, entdo a cultura para mim tem uma base sensacional

(informagéo verbal)®.

Por exemplo, uma pessoa pode ndo se considerar criativa, porém buscar lan¢ar novos
olhares sobre o cotidiano e trazer referéncias e solucBes diferentes também sdo atitudes
criativas. Esta atitude curiosa e inquieta € uma caracteristica identificada nas pessoas
criativas. O conhecimento é a base de novas ideias, mas ndo é o suficiente para tornar uma
pessoa criativa, 0 pensamento criativo tem a ver com uma perspectiva, que leva a procurar
ideias, conhecimento e experiéncia.

Csikszentmihalyi (1988) traz a nocdo de que a criatividade apenas acontece quando a
ideia sai da cabeca do individuo e interage com 0 seu contexto socio-cultural. O ambiente
influencia no sentido que pode estimular ser receptivo a ideias novas e é influenciado por

pessoas que quebram padrdes de pensamento, propondo uma nova forma de se enxergar algo.

3 Entrevista concedida por PALMITESSA, Giulio. Entrevista 5. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (60 min.).



Além destes fatores, a criatividade é relacionada a felicidade BRAZ (2008). Por ser
um estado que se atinge apos esforco e empenho, a solugdo encontrada traz uma satisfacdo e
se torna uma experiéncia que servira de referéncia para novas ideias. A realizacdo com a vida
também esta relacionada a capacidade de analisar a postura interior perante as situagdes
vividas, esta ¢é levada para todos os aspectos, social, profissional e cultural. Sendo assim, ao
falar de criatividade aborda-se aspectos da fantasia e da realidade, em busca da construcgéo de
ideias.

A maneira como o individuo se relaciona com seu ambiente e consigo mesmo esta
intrinsecamente relacionada a sua forma de criar. A felicidade proveniente da experiéncia e do
resultado da mesma gera a busca por fazer sempre algo melhor. O ambiente de trabalho pode
tanto estimular esta questdo, quanto minar esta motivacao ao ndo possibilitar novas condutas
profissionais.

O conceito de criatividade tem como caracteristica em comum o esforco e dedicagdo
que resultam em inspiracdo. Existe a necessidade de limitantes para que se possa fazer as
perguntas corretas com relacdo a um problema e buscar as respostas. A criatividade possui
um aspecto natural que transparece mais forte em certas pessoas, mas o estimulo
independente da profissdo pode aprimorar a capacidade de langar um olhar diferenciado sobre

as coisas.

Criatividade é o esforgo por buscar possibilidades, tentar pensar diferente, inovar, tanto
no sentido complementar como no sentido radical. Acredito que a criatividade esta
também bastante ligada com a inovagdo. Criativo ndo é s6é quem faz design ou
publicidade, em um grupo com pessoas de diferentes formacdes as ideias se multiplicam

(informacéo verbal)*.

Em alguns casos o conceito de criatividade se determina pela visdo diferente e buscar
o melhor, através do empenho e estudo. Nestes casos 0s entrevistados se consideram pessoas
esforgcadas e que buscam o novo, curiosas, questionadoras, mas evitam o rétulo criativo, até
por uma questdo de humildade. Profissionalmente, pelo mercado, com certeza sao
consideradas pessoas criativas. Os que se afirmam criativos tem variaveis, esta caracteristica

pode estar relacionada a capacidade de resolver problemas, de trocar informagcbes com o

4 Entrevista concedida por DIAS, Julia. Entrevista 3. [out. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (1 hora e 15 min.).



grupo e transformar ideias ou no caso uma criatividade considerada inata e que flui
naturalmente.

O entrevistado Edson Matsuo acredita que esta relacdo representa a comum-acao.
Segundo sua definicdo “[...] a comunicacdo talvez seja o corpo, 0 design 0 coracdo e a
criatividade a alma. Mas as coisas estdo totalmente ligadas” (informagéo verbal)®.

Embora representem areas diferentes a comunicacdo e o design se conectam
justamente na relacdo de dar forma, contexto, passar informagdo e comunicar. Pois a criagdo
tem como objetivo comunicar algo e o processo criativo pode ser desenhado a partir de

conhecimentos em ambas as areas de conhecimento.

5 Entrevista concedida por MATSUQ, Edson. Entrevista 6. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (40 min.).



5.3.6 Processo Criativo

~ Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado
Questdes
A B C D E F
Bloco 3 — Processo Criativo
w P “Comeca com um
Tem que ter um Existe uma e, “ .
. essa sensibilidade O melhor é quando
motivador, se for |[demanda que vem . " . |
“ . de um potencial e Surge por uma inverte as coisas e
O processo pessoal a do marketing ou P
AR NIOPI: . : se faz cruzamento |demanda, surge por| no inicio ndo uma
criativo é um motivagdo é um da diretoria, : . g
L . coma uma necessidade, a| area especifica
Como inicia |paradoxo. Existem| sonho. Algo que | levantamos um ; .
. . s necessidade com | necessidade faz o | passa para a outra,
0 processo |coisas paralelas, ir[faga com que tu se| posicionamento. ; o
. . a oportunidade de| homem criativo. mas quando um
atras de mexa, te tire do Se pensa no .
P mercado, entra Projetos surgem grupo de pessoas
referéncias”. status quo, pra | mercado, onde e P . . .
nesse método criarf com o desafio”. |definem e constroem
buscar como o produto o "
A 8 o um grupo de o briefing junto”.
alternativas”. vai ser vendido”. M-
pesquisa”.
“N&o somos “Os bloqueios
“Os bloqueios sdo | criativos o tempo | para a produgéo
mais politicos do | todo e as vezes o ou pesquisa  [“Tempo necessario
que de blogueio pode ser podem ser pra gerenciar u .
L ; v 2le: . . . Soluciona ao buscar
criatividade.  [sinal de que n&o halfinanceiros, muitas| todos projetos. | . - ~
) ~ . | “Acho positivo que | novas conexdes,
Trabalhamos com | informag&o ou vezes tu quer Quando se esta . S
. . temos bloqueios, | opiniBes de outras
Bloqueios o foco em nosso estimulo o fazer algo melhor | trabalhandoem | .~ A
~ . e ~ S — . |séo intervalos muito| pessoas, envolver
/superacéo cliente. Ter que suficiente. Uma e averbando (um jasurge aideia|™ . .
L2 s importantes, faz | diferentes pessoas
olhar com os olhos forma de se permite. As vezes| para um proximo, ~ :
N - . .. ' [parte da superacdo”.| com diferentes
do outro, as vezes| resolverisso as |o profissional tem |acaba sendo dificil o
. P . visdes”.
blogueia. Tem que | vezes é deixar de | que descobrir o | coordenar tanta
vencer pensando o molho, como eu limite do que o coisa.”
plano ideal e real”.| falo uma noite de | consumidor vai
travesseiro". pagar”.
“Qualquer um é N .
. . N&o precisa fazer | ., . . N
" capaz de ter ‘A pessoa vai estar, ; VVocé ser inspirador
- A pessoa tem que . . : muitos cursos, mas
Habilidade criatividade, mas €| mais atenta em - | pras pessoas chave
L esta aberta. Ser |, . . de forma geral vocé >
tecnocientifica, . Eu acho que tem | uma coisa que | enxergar coisas e fazer a ideias
. ensinado a pensar . ~ ~ pode pelo menos ter ;
social ou . . muito da questédo tem que ser gue ndo ~ serem realizadas. Os
S diferente, é h : a educacéo de o ~ .
metodoldgica e comportamental, incentivada. enxergava antes . | criativos tdo muitas
necessario trocar . ~ entender se vocé .
para tem que ser uma | Quanto mais tu talvez ela ndo vezes no cantinho
com as pessoas . . - trabalha com A
desempenhar do arubo para pessoa mais busca, mais tu | tenha tido aquela criatividade de tém que fazer
uma tarefa com grupo p inquieta”. tem. Se tiver uma |ideia totalmente de articulagéo no
I enriquecer a . entender como o ~
criatividade T postura aberta é quebrar . processo criativo ndo
ideia”. . ; B funciona o processo|™ " A
possivel enxergar| paradigmas”. T € so ter a ideia”.
. N criativo”.
diferentes formas”.
"Atroca e “E essencial
“J4 trabalhamos | fundamental, as ’ e “Totalmente. E saber
observar as E fundamental a "
com dupla de nossas de pessoas, é algo

Interagéo entre
as pessoas e 0
contexto sécio-
cultural
influenciam de
que forma no
processo
criativo

criacéo para
incentivar isto de
forma padrdo nas
agéncias” E
preciso olhar todos
0s aspectos de um
problema e entre
mais pessoas é
possivel fazer isso
melhor”.

experiéncias se
tornam mais ricas e
a possibilidade de
encontrar
alternativas
aumenta. Eu
prefiro a interagdo
pessoal, o olho no
olho, mas a
interacao online

pessoas e trocar
informagBes com
elas é a base dos
estudos para
entender o
problema e a
solugédo. A propria
troca cultural
agrega muito e
ajuda na
criatividade”.

também ajuda’.

“E fundamental
tem uma parte eu
falo etnografia de
area, interagir com
os mais diferentes

grupos, nichos,

ambientes e
canais de
informacao”.

relacdo com as
pessoas, € muito
importante porque
temos
responsabilidade
projetista com a
capacidade de
projétil jogar para
frente e imaginar o
futuro”.

muito importante,
saber dos olhos das

pessoas. Se ela ta
emocionada ou nao,
se ela estd com olho
guase transparente e
nao esta enxergando

as coisas, se esta

vendo a
oportunidade”.

Quadro 3 - Resultados compilados — processos criativos
Fonte: Dados da pesquisa




O terceiro bloco de perguntas do roteiro utilizado nas entrevistas abordou o processo
criativo como um todo procurando identificar o tipo de conhecimento relevante para a
atuacdo destes profissionais e respondendo as questfes iniciais levantadas neste estudo.
Como ocorre 0 processo e existe uma metodologia por trds disso? O processo criativo
influencia na solucéo trazida, colaborando para a inovacdo? Até que ponto o cruzamento de
experiéncias entre diferentes disciplinas contribui para a qualidade da atuacdo do
comunicador, designer?

Para introduzir o assunto foi questionado como se d& o inicio de projetos, atividades e
tarefas, levando em conta o processo de trabalho. Levando em conta que os entrevistados
atuam em areas diferentes e em porte de empresas diferentes as respostas tem detalhes
especifico de cada pessoa, porém seguem uma l6gica Gnica de processo.

Tudo se inicia com algo que foi chamado de diferentes formas com uma demanda,
briefing, uma pergunta, um motivador, uma necessidade, situacdo problema, desejo, sonho,
que faca o individuo buscar uma solucdo, referéncias. A partir disso € necessario pensar no
mercado, no produto, na experiéncia do usuario/consumidor. “O projeto ndo necessariamente
inicia com o briefing, pois ndo ¢é ele que define a atitude investigativa do pesquisador”.
(JEVNAKER, 2005, p. 62).

Definindo o processo criativo em si cada entrevistado trouxe uma riqueza de Viséo e
experiéncias variadas pra este estudo. A partir dos depoimentos e do levantamento de
informacdes a partir do websites das empresas em que 0s entrevistados trabalham, além de
material passado pelo mesmo foi possivel desenhar um esquema de processo como exemplo

para cada representante:

Entrevistado A - SARAU Comunicacéao

Ter um briefing bem definido, contra-briefing. Uma etapa de imersdo e um encontro
do pessoal para discutir as ideias. Etapa de internalizagdo e busca por solugdes ideagdo. O

modelo usado pela agéncia foi exposto pelo entrevistado e apresenta a seguinte configuracao:



pesquisa pesquisa
contextual criativa

|

SISTEMA PRODUTO

+ servico + comunicacdo

Figura 2: Processo Criativo Sarau Comunicagdo
Fonte: Dados da pesquisa

O conceito que € utilizado pela Sarau Comunicacao € baseado no Design Estratégico,
promovido pelo Instituto Politécnico de Mildo. Este propde uma fase anterior ao projeto,
chamada de metaprojeto. A metodologia permite aprofundar o universo a ser trabalhado e
pesquisar referéncias criativas em outros ambientes. “Acreditamos que a comunicagdo faz
parte de um sistema maior, que reune diversas outras manifestacdes da marca de uma

empresa”®.

6 Entrevista concedida por CHILANTI, Bodan. Entrevista I. [out. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (31 min.).



Entrevistado B —ilegra

O modelo usado pela ilegra e exposto pela entrevistada apresenta a seguinte

configuragéo:

briefing

contra briefing

pesquisa pesquisa | pesquisa
institucional + de mercado + de tendéncia

PESQUISAS CONTEXTUAIS

Interagdo
com o usudrio

prototipagio

Figura 3: Processo Criativo ilegra
Fonte: Dados da pesquisa

A partir de um briefing séo feitas pesquisas, as quais depois serdo analisadas e contribuem
para a construcdo de cenarios. Na fase final acontecem a prototipacdo e a interagdo com usuario.
“Depois € o0 momento de criar um monte de ideias e de alternativas. Tem que ter uma visao
divergente inicialmente para depois convergir, umas ideias que se contradizem, mas deixa fluir,

depois vocé vai afunilar’.

7 Entrevista concedida por CAPITANI, Caroline. Entrevista 2. [out 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (1 hora e 10 min.).



Entrevistado C — Sanremo

O modelo exposto pela entrevistada apresenta a seguinte configuracéo:

+ briefing

pesquisa

continua

Pesguisa
Selecao/filtro

prototipacao

Lancamento
acom panhamento

Figura 4: Processo Criativo Sanremo
Fonte: Dados da pesquisa

"A partir de um briefing ou motivador, vocé faz pesquisas, projeta cenarios ou estereotipa

criando personas, que podem vir a fazer uso da tua solucao™®.

8 Entrevista concedida por DIAS, Jalia. Entrevista 3. [out. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (1 hora e 15 min.).



Entrevistado D — Marboh ID

O modelo usado pela Marboh 1D apresenta a seguinte configurag&o:

+ recursos

cenario
referéncias

fresh
new idea

Pesquisa
nexo

+

gera desejo cria vantagem agrega valor

Figura 5: Processo Criativo Marboh 1D
Fonte: Dados da pesquisa

A partir de uma demanda se identifica o cenario existente e se busca por referéncias, apos
a compilacdo destes dados a etapa final da conta da implementacéo.

O processo comega com um essa sensibilidade agucada que percebe sinais de alguma
coisa potencial seria de uma necessidade, de um desejo, de sonho. E se faz esse
cruzamento da necessidade com a oportunidade de mercado. A ideia tem que fazer
sentido, dentro de um contexto. Depois vocé junta essas duas coisas, é 0 que eu chamo
de fresh new ideia, que tem um grande potencial em se transformar em um novo

negécio, um novo servigo®.

9 Entrevista concedida por BOHRER, Marcelo. Entrevista 4. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto



Entrevistado E - Madezza

O modelo desenhado a partir da entrevista com Giulio Palmitessa apresenta a seguinte

W

\/

implementacao

configuragéo:

Figura 6: Processo Criativo Madezza
Fonte: Dados da pesquisa

Apos a fase inicial de pesquisa e observacao ocorre a busca por referéncias, a avaliagdo e
refinamento das ideias e por fim a implementacdo. Com relacdo ao inicio do processo o
entrevistado Giulio afirma "Surgem por uma demanda, surgem por uma necessidade. A

necessidade faz 0 homem criativo, projetos surgem com o desafio"*°

Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (40 min.).
10 Entrevista concedida por PALMITESSA, Giulio. Entrevista 5. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (60 min.).



6 Entrevistado F - Grendene

O modelo usado pela Grendene e exposto pelo entrevistado apresenta a seguinte

configuragéo:

Demanda - briefing

: estudos
pesquisa by ¥ preliminares

V%

TANGIBILIZACAO 2D E3D

4 Prototipo

langamento

Figura 7: Processo Criativo Grendene
Fonte: Dados da pesquisa

"Todo esse processo é normal, mas o melhor é quando as coisas sdo invertidas, no inicio ao

invés de uma area especifica passar para a outra, um grupo de pessoas define e constroi o

briefing junto”,

11 Entrevista concedida por MATSUO, Edson. Entrevista 6. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (40 min.).



Além dos modelos apresentados previamente, propfe-se um modelo de processo

criativo formado a partir do entendimento dos processos estudados e das teorias aprendidas.

problema - briefing

Institucional usudrio

canceito

PRODUTO / SERVICO

v

prototipacdo ™ interagdo

producdo + engenharia + logistica

comunicaggo + marketing + propaganda

experiéncia 4 feedback

Figura 8: Processo Criativo sugerido
Fonte: Dados da pesquisa



Explicando melhor este modelo proposto é possivel apresentar os seguintes tépicos:

(1) Pesquisas Institucionais: é necessario entender o contexto do negocio do cliente, seu
historico, posicionamento, seus servicos e produtos, locais de atuacdo, programas e projetos,

além de suas iniciativas em termos de uso da tecnologia.

(2) Pesquisas de Mercado: essa pesquisa serve para mapear 0S concorrentes, suas iniciativas.

Nessa pesquisa € realizado um panorama do segmento de atuacao.

(3) Pesquisa de Tendéncia: busca investigar as tendéncias tecnoldgicas futuras e emergentes
nas mais diferentes localidades, tanto relacionado ao mercado de atuacdo do cliente quanto
em mercados distintos que servem de inspiracdo. Essas pesquisas funcionam como uma

verdadeira forma de pensar além para a producdo de conhecimento e inovacao.

(4) Pesquisa com Usudrio: as pesquisas com 0S usuarios servem para entender as suas
“dores”, identificar suas necessidades, investigar seus habitos, entender o que esta sendo
atendido e onde ha espaco para melhorias na sua visdo. As pesquisas tém cunho exploratério

e ndo conclusivo.

(5) Andlise: apos coleta de dados realizada na pesquisa contextual parte-se para analise dos
mesmos. Nesta etapa as referéncias coletadas sdo transformadas em informacéo e expostas de

modo a facilitar a compreensao daquilo que foi pesquisado.

(6) Cenérios: os cenarios sdo construidos a partir das informacdes obtidas atraves das
pesquisas. Primeiramente, sdo definidos e detalhados alguns cenarios, que sdo possiveis
perfis de publico-alvo para quem serdo criadas, as aplicagcdes. Para cada cendrio, sdo criadas

algumas solucgdes de acordo com as necessidades desses publicos.

(7) Conceito: com as etapas anteriores cumpridas, define-se um conceito, que conecta a

passagem do metaprojeto (briefing, pesquisas e analises) com a fase projetual (prototipacéo).

(8) Prototipacdo: na fase de prototipacdo, o produto comeca a ser desenvolvido de fato.
Nessa etapa, se trabalha com métodos ageis. Sao definidas as prioridades e, a partir dessas, 0

desenvolvimento é iniciado. O contato com o cliente € muito importante nessa etapa, para



gue se possa ajustar e refinar o trabalho sempre que preciso.

(9) Interacdo com o usuario: o decorrer das entregas da criacao esta prevista a realizacdo de
interagdes com 0s usuarios para que 0s mesmos possam dar feedbacks a respeito da aplicacao

que esta sendo construida.
5.3.7 Bloqueios

Ainda abordando o tema criatividade, o bloqueio representa importante pausa e
indicativo do que pode vir a travar o0 processo criativo. Os bloqueios foram identificados de
diversas formas, além da simples falta de ideias. Foram observados exemplos de bloqueios
econbmicos (falta de ideias), politicos (visdo do cliente diferente), criativo (falta de
informacdo, briefing incompleto), fisico (produto ou servi¢co ndo pode ser executado), tempo
(prazo insuficiente).

Como solucdo os entrevistados trouxeram diferentes saidas, como aguardar um tempo
até as ideias amadurecerem, negociar verba, prazo e producdo com diferentes areas da
empresa e trocar ideias com pessoas para obter novas visdes e ideias. Giulio Palmitessa

define o fendmeno:

Que bom que temos bloqueios, costuma acontecer em varios momentos continuam
aparecendo, os bloqueios sdo intervalos muito importantes. Eu diria que os bloqueios séo
como num pentagrama de musica, os intervalos na musica. Faz parte do processo de

superagdo (informagao verbal)*2.

5.3.8 Habilidade tecnocientifica, social ou metodologica

Segundo o que foi levantado a partir das falas dos entrevistados a capacidade criativa
tem mais a ver com aspectos comportamentais e de atitude do que algum aspecto técnico. O
individuo tem que estar aberto e buscar um olhar diferenciado. Claro que a educacdo e a
técnica auxiliam a entender como o processo funciona e a buscar melhores resultados, mas

nao é a esséncia.

12 Entrevista concedida por PALMITESSA, Giulio. Entrevista 5. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (60 min.).



5.3.9 Interacdo entre as pessoas e 0 contexto sécio-cultural

Foi identificado que a interacdo com pessoas do ambito profissional e de fora €
fundamental. As experiéncias tornam-se mais ricas e a possibilidade de encontrar alternativas
aumenta. Além disso, a troca entre areas de conhecimento também é significativa para o
crescimento do profissional. “A relacdo com as pessoas é fundamental, a gente esqueceu de
todas as areas humanas. Parece que a tecnologia guia 0 nosso mundo, mas hoje estamos
voltando as pesquisas sociologicas e antropoldgicas, sdo fundamentais” (informacéo
verbal)13.

5.4 Inovacao

Por fim o bloco de inovacédo aborda a relagdo entre comunicacao, design e inovagdo. A

seguir, algumas defini¢Ges conceituais trazidas sobre inovacao:

13 Entrevista concedida por PALMITESSA, Giulio. Entrevista 5. [nov. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (60 min.).



Como inovar

metodologias que

gerem resultado.

O jeito de fazer a
inovacgéo é dar

Ela precisa fazer
parte da cultura da
empresa e de uma

estratégia. A
empresa precisa

Incentivando, a
cultura da
empresa tem que
estar aberta. Os

Tem que estar
alinhada com os
valores pessoais
da empresa e das

Processo de
inquietude continua,
a reacao sobre

Questdes Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado Entrevistado
A B C D E F
Bloco 4 - Inovacéo
Por meio de

Tem a ver com
cultura ndo é um
departamento.
Inovacao é uma

em uma poder as pessoas funcionarios tem POV B ~ . cultura de uma
: ter clareza no que pessoas e ai entdo| inovacdo esta na
empresa para inovar. Dar - gue estar ) empresa que todos
L quer inovar e . tu vai focar em nossa natureza o
finiciativa® ferramentas para dispostos a tentar . tém que colaborar.
formar uma construir de novo | humana fazendo .
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questionarem, pq a empresa é . busca de inovacéo
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- pessoas.
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s . Eles ndo me home office, tem | A educacgéo é muito : A
ideias, por mais portas abertas, . . . pois vocé sempre
incentivam a uma orla na beira| segmentada por

Seu ambiente

de trabalho é

propicio para
criar?

simples que
sejam. A estrutura
fisica ajuda
bastante também.
E quanto mais
hierarquia, mais
dificil de trocar
ideias.

mais horizontal em
gue as pessoas
sdo provocadas a
dizer o que
pensam e 0
ambiente é
propicio pra isso.

inovar, mas eles
estarem abertos ja
é nossa. Um
grande caminho
pra permitir essa
criatividade.

do rio, tem uma
vista incrivel da
cidade. Eu estou
sempre
convivendo com
pessoas, é uma
troca que te ajuda,
enriguece.

area de
conhecimento, ainda
€ muito radicalizado
entdo 0s processos
de colaboracéo séo
necessarios

esta buscando.
Entdo essa questéo,
eu diria. Vocé se
conhecendo, vocé
faz o seu ambiente.
Se ele nao é criativo
é por minha causa,
mas ele pode mudar.

Processo
criativo traz
solugbes
inovadoras?

Diretamente, ndo
tem como separar.
Quando o cliente
conhece o que
quer. A gente
ajuda muito o
cliente a sair do
ambiente dele e
ele acaba nos
associando com
uma coisa
diferente. Exemplo
do café design da
Papirus.

Sim, talvez nés
tenhamos que
ensinar esse
método ou inserir
outras pessoas
nesse contexto pra
que isso se torne
um movimento
mais corporativo e
nao
departamental.

Totalmente porque
0 processo criativo
influéncia nas
pesquisas que tu
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pesquisas e na
guantidade de
alternativas que tu
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pra ti, quanto mais
simples, melhor.
Se ndo comega e
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Toda que esta
diretamente ligada a
isso. O processo
criativo comeca com
a esséncia da
prépria pessoa.
“Como vocé sente as
coisas? E o processo
criativo interfere sem
davida. Esta
diretamente ligado a
pessoa se conhecer”.
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conhecimento
dasua
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definida e
colaboracao.
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online
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colaboracéo. As
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mais sdo movidas
por causas, uma
causa mais
voltada pra as
questdes de
animais, acabam
se juntando e
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alternativas para
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analisar o usuario
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questdo de levar o
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estratégico para
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de mercado.

Designer cria
tendéncias e ndo
segue tendéncias

Mudancas no

comportamento das
pessoas e no modo
como elas
consomem produtos,
bens, servigos e
levam suas vidas.

E dificil, tem muito
cruzamento, a gente
saber simplificar as
coisas. E se
conhecer melhor.
Esse é o ponto de
saber, a gente tem
treinar bastante um
olhar diferente. Tem
que treinar bastante
pra ter sorte.

Quadro 4 - Resultados compilados —inovagdo. Fonte: Dados da pesquisa




Percebe-se que o resultado é a palavra chave para inovacgdo, apenas criar ndo basta. E
necessario agregar e mudar um estado existente para algo melhor e esta acdo deve resultar em
algo benéfico. E como é possivel inovar em uma empresa ou iniciativa pessoal? Segundo o
entrevistado Bodan Chilanti:

Por meio de metodologias que gerem resultado, nés trabalhamos com a Escola de
marketing industrial e com a Unisinos. O jeito de fazer a inovacédo é dar poder as pessoas
para inovar. Dar ferramentas para os gestores questionarem, criar e apostar em uma nova

ideia (informacao verbal)*.

Esta ideia vai ao encontro da ideia apresentada inicialmente nesta monografia, ao
guestionar se o fato de existir uma metodologia de processo criativo a iluminar o caminho do
profissional independente da area em que ele atua. A partir deste e outros apontamentos dos
entrevistados € possivel dizer que as respostas reforgcam este ponto de vista.

A inovagdo precisa fazer parte da cultura da empresa, os funcionarios também
precisam estar envolvidos nos processos e abertos para mudancas. Esta inquietude é
necessaria para gerar mudancas, inovacdo estd relacionada a cultura e ndo com um
departamento especifico. Rosenfeld e Servo (1991) apontam que criatividade e inovacdo nédo
podem ser tratadas como sinbnimos. Para os autores, criatividade refere-se a geracdo de
ideias, sendo o ponto de partida da inovagéo.

Foi visto em campo que estas duas nogdes estdo muito interligadas. O principal
aspecto da inovacédo € trazer resultados, estes podem ser beneficios econémicos ou sociais.
Inovar ndo é apenas criar algo diferente, mas algo aplicado a realidade e que atenda a
necessidades.

Ao analisar a inovagdo integrada pela comunicacdo e pelo design pode-se
complementar a visdo do mercado de que a inovacdo é focada no desenvolvimento ou
integracdo de novas tecnologias e na abertura e/ou atendimento de novos mercados. Além
desses fatores tecnologicos e mercadologicos, a inovagdo estd em introduzir novos

significados aos produtos, servicos ou relagdes. Isto acontece por meio da atitude dos

14 Entrevista concedida por CHILANTI, Bodan. Entrevista I. [out. 2013]. Entrevistador: Ananda Vieira. Porto
Alegre, 2013. 1 arquivo .mp3 (31 min.).



profissionais e do modo com que exercem suas atividades, o que esta profundamente ligado
ao processo de criacao.

No meio da comunicacdo é possivel mudar os padrbes de pensamento e
comportamento buscando produzir solugdes que geram novos significados e que estimulam
os diversos aspectos (cognitivo, emocional e sensorial) envolvidos na experiéncia humana.

A associacdo feita pelos entrevistados entre criatividade e inovagdo trouxe
contribui¢Bes importantes para a anélise:

(1) “Uma ndo acontece sem a outra. Ser inovador € também 99% transpiragdo. Acreditar em
uma ideia e trabalhar duro por isso, para fazer esse projeto vocé precisa do envolvimento de
todos. Assim a ideia passa a ser um desafio para a equipe, o que faz diferenca”.

(2) “O terreno para inovagdo fica muito mais rico e propicio quando se tem um ambiente
criativo. Assim novas ideias podem se transformar em coisas inovadoras”.

(3) “Crucial, fundamental. Quanto mais tu incentivar tua criatividade, mais possibilidade de
inovacgdo tu vai ter. e tu vai conseguir enxergar também essas questdes de inovagdo boas e
ruins, as viaveis, incrementais, radicais e enfim. o resultado tende a ser bem melhor né. Tu
incentivando a criatividade na empresa tu acaba incentivando a inovacéao!”

(4) “Ainovacéo é o resultado né? E a criatividade € o0 processo e 0 meio”.

(5) “A inovagdo passa por isso, passa por horas de trabalho. E a gente continua falando que
criatividade ¢é dedicacdo, tempo”.

(6) “Criatividade também pode ser vocé ver algo diferente de todo mundo, com um resultado
inesperado. A pessoa fala quer fazer inovagdo... limita a criatividade? N&o, as duas coisas

estdo ligadas. Agora, eu diria pra vocé, criativo é uma pessoa ver uma oportunidade”.

5.4.1 Ambiente propicio para criar

Conviver em um ambiente que promova a colaboragdo e incentive a troca de ideias é
considerado estimulante. Outro apontamento interessante é a capacidade de modificar o
ambiente e moldar para algo mais criativo. N&o é em todos os ambientes de trabalho que as
tendéncias construtivas, participantes e imaginativas sdo incentivadas. Frequentemente o

trabalho acontece em sistemas de divisdes sociais que privilegiam alguns e submetem o



individuo a uma tarefa imposta, rotineira e nada criativa.

Com base nas respostas a questao "Processo criativo traz solugbes inovadoras" pode-
se dizer que quando o cliente entende e faz parte do processo ele se torna mais envolvido,
assim como as etapas de pesquisa permitem que o profissional adquira uma bagagem sobre o
assunto estudado e Business do cliente. Por fim, quando questionados sobre possiveis
movimentos futuros na area de conhecimento que abrange comunicacado e design foi possivel
identificar as seguintes visdes: uma metodologia mais definida e a colaboragdo como valor
essencial, causas sociais como motivadoras de agdes coletivas e empreendedorismo criativo.

A partir destas informagdes € possivel fazer algumas inferéncias: a invengdo atende
necessidade sem valor comercial ou agregador, ja a inovacdo atende a uma necessidade
gerando valor econdmico e trazendo resultados. A implementagdo de uma nova ideia
(criativa) gera inovacgéo, desde que gere resultado.

Pode-se dizer que a criatividade é o desenvolvimento de uma ideia e a sua
implementacéo. E a relacdo entre um conceito e um corpo particular de conhecimento e pode
ser estimulada e apoiada através de treinamento e da criacdo de um ambiente de trabalho
correto. Por fim estd baseada em motivacdo intrinseca por parte de pessoas abertas ao
conhecimento.

Apoiado na teoria de Schumpeter (1988) ao analisar as falas dos entrevistados pode-se
dizer que inovacdo é: (1) introducdo de um novo bem; (2) introducdo de um novo método de
producdo; (3) abertura de um novo mercado; (4) nova fonte de matéria prima; (5) nova
organizacéo.

A 