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A Criatividade — uma Abordagem Transversal a Origem, aos Processos, Técnicas, Efeitos e

Experiéncias

Resumo:

Este estudo tem como principal objectivo compreender a transversalidade da criatividade ao
universo humano, desde a sua origem até a experiéncia concreta do acto criativo. A analise foi
feita partindo da relacdo entre o cérebro humano e a criatividade, passando depois pela
exteriorizacao do potencial criativo para o contexto envolvente ao individuo e verificando
posteriormente os efeitos e repercussdes dos seus usos. Foi também estudada a criatividade
como pedra basilar do trabalho no ambiente da agéncia de publicidade, servindo de mote para
uma reflexdo do estagio curricular. Em termos gerais, compreendeu-se a elevada importancia da
criatividade em trés esferas de influéncia do quotidiano, sendo elas: a esfera do individual, do
social e do laboral. Assim, a criatividade espelha o individuo e ecoa nos mais variados
fendmenos do seu universo pessoal e colectivo. Sdo também trés os planos em que ¢ abordado
0 tema: um plano de ordem metafisica, um plano de ordem organica e um plano de ordem

pratica.



Creativity — a Transversal Approach to the Origin, Processes, Techniques, Effects and

Experiences

Abstract:

This study has as the main aim to understand the transverseness of creativity to the human
universe, since its origin to the concrete experience of the creative act. The analysis was made
beginning from the relation between the human brain and creativity, going after through the
exteriorization of the creative potential to the individual surrounding context and later verifying the
effects and repercussions of its uses. It was also studied the creativity as a basic foundation of
the work in the advertising agency environment, serving as a basis to a reflection of the curricular
work experience. In general terms, it was understood the major importance of creativity in three
daily spheres of influence, being these: the sphere of the individual, of the social and of the
labour. By this way, creativity reflects the individual and echoes in the several phenomena of his
personal and collective universe. There are also three areas by which the theme is approached:

one metaphysical, one organic and another practical.
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“Cheguem até a borda”, ele disse.
Eles responderam. “temos medo”.
“Cheguem até a borda”, ele repetiu.

Eles chegaram.

Ele os empurrou... e eles voaram.

(Guillaume Apollinaire (1880-1918), escritor e critico de arte francés)

viii



Introducao

“No principio Deus criou o céu e a terra”

(Biblia Sagrada, S/N)

No Antigo Testamento, este foi o derradeiro e mais majestoso acto de criacdo de Sempre: a
Criacdo do Universo, do “céu e da terra”, a criacdo de tudo aquilo que existe. Neste contexto,
“Deus” é o ser supremo da Criacdo — o Grande Criador — aquele que, se fosse de carne e osso,
qualquer art director gostaria de ter a trabalhar consigo.

A criacao espontanea, essa magia da criacdo, é algo que sempre fascinou o ser humano. Esse
raio de luz que invade o cérebro e que nos permite Criar, como um semi-deus que usurpou uma
das maiores caracteristicas do Deus Supremo - a omnipoténcia, o poder de creatio ex nitilor —
que punido seria como punido foi Prometeu, na mitologia grega, por ter roubado o fogo dos
deuses para oferecer aos homens. Punido seria se forto se escrevesse por linhas imaginarias.

A Criatividade da que falar e, principalmente, d& que pensar e escrever. E surpreendente
constatar a quantidade de bibliografia existente relativa ao tema e o crescente interesse que se
verifica no decorrer do momento presente.

O objectivo deste relatorio ¢ o de tentar expor a tematica da criatividade, liberta de analises
demasiado profundas que se afastem da beleza e de algum misticismo que acredito |he estarem
subjacentes. Seria um trabalho exaustivo e impossivel de condensar neste relatério, o de abarcar
todas as concepcdes partilhadas pelos diferentes ramos de investigacdo referentes a esta
tematica. Como opcdo para de alguma forma condensar sem perder a estrutura global e o
objectivo a que me proponho, decidi recolher do universo tematico apenas as concepcoes,
definicdes e abordagens que considero mais pertinentes para este estudo. Esta recolha cinge-se
a um universo que se coaduna com a minha prépria concepcao da Criatividade, alicercada na
minha experiéncia pessoal € na minha experiéncia de estagio curricular, inserida no ambito do
segundo ciclo do curso de Ciéncias Sociais — especializacao em Publicidade e Relacdes Publicas

- na Universidade do Minho.

' Art director (Director de Arte) é um titulo profissional que concerne a algumas areas profissionais, como por exemplo a Publicidade, o Cinema
ou a Televisdo. Neste contexto refiro-me especificamente a area da Publicidade, em que o art director unifica a viséo do trabalho dos criativos.
Trabalha normalmente em conjunto com eles (em conjunto com a dupla criativa ou fazendo parte dela) e define os elementos visuais, estilos
artisticos e conceitos a serem utilizados, entre outros. Tenta consolidar a visdo da imaginacéo colectiva do grupo de trabalho.

: “Criacao a partir do nada” (traducéo livre do latim), no sentido filosdfico e teoldgico da expresséo.



Neste estudo sobre Criatividade, salientamos o facto de que sendo nos, os seres humanos, 0s
aqui representados criadores, a opinido e experiéncia pessoais, obviamente formatada pelo
contexto do universo tedrico envolvente, adquirem uma grande relevancia. Nunca pretendendo
menosprezar as diferentes esferas significativas que se debrucam sobre o complexo Criatividade,
atrevi-me a seleccionar as particularidades com que pessoalmente mais me identifico, deixando
assim de parte, como ja foi referido, o aprofundamento tedrico que cada area de investigacao
exerceu sobre o tema, tornando este relatério um misto de empirismo e de pesquisa tedrica.
Tendo como subtema especifico da Criatividade (quao lato conceito) as técnicas de criatividade e
0 seu uso no contexto da agéncia de publicidade, seria completamente impensavel nao
introduzir neste relatorio o conceito de criatividade também sobre uma perspectiva mais
abrangente, mais universal, para assim melhor poder enquadrar o referido subtema. Desta
forma, esta este relatorio estruturado de uma forma ndo completamente aleatdria mas também
sem a rigidez de um formato arquétipo. Seria também impensavel ndo depositar alguma
criatividade na sua execucao, sempre ciente da relativa rigidez dos parametros de alguma forma
impostos pela instituicdo a que este relatorio se submete, a Universidade do Minho. E de relevar
mais uma vez que, correndo o risco de perder alguma consisténcia na demonstracao do
objectivo deste trabalho, foram seleccionadas referéncias e citacdes de autores que, se
descontextualizadas, poderao incorrer de alguma falta de ritmo e sentido. Com certeza que
algum esforco de contextualizacao e alguma criatividade compensarao as possiveis imprecisoes.
Dada a impossibilidade de condensar as técnicas de criatividade num Unico capitulo, visto que
para explicar determinados temas sobre criatividade, e em prol de uma melhor articulacéo entre
0 tema e a experiéncia de estagio, é inevitavel o surgimento natural ou por via explicativa ou
exemplificativa de algumas dessas técnicas, sendo que estas poderdo ocorrer em diversos
pontos do relatdrio. Esta, no entanto, destinado um capitulo a revelar com maior detalhe
algumas das técnicas mais relevantes.

A experiéncia do estagio profissional permeara, mesmo sem referéncias directas, todo o texto, e
em qualquer parte deste onde surjam eventuais expressdes/ideias que exprimam a minha
opiniao pessoal, estas devem-se a excertos dessa experiéncia de estagio ou da experiéncia da
minha vida pessoal, naturalmente baseadas em /nputs bibliograficos. Ndo querendo deixar de
parte um aprofundamento de tdo relevante experiéncia de estagio, dedica-se-lhe um capitulo
mais descritivo, esperando dar uma visao mais ampla dessa experiéncia e tentando assim

colmatar quaisquer falhas ou lacunas existentes nos capitulos anteriores a esse respeito.



I) Como Nascem as Ideias

”

“Criar é matar a morte

(Romain Rolland)

A Era da Criatividade. Embora nao exista um tempo preciso que marque o inicio do pensamento
sobre a forma como nascem as ideias, é transparente a percepcao de que actualmente vivemos
numa era em que as sociedades modernas (ndo cabe aqui uma definicdo mais precisa de
sociedade e de modernidade) se debrucam, quase que como uma epifania (no seu sentido
literal) ou como uma redescoberta per se, sobre a forma, o contetdo e 0 advento da criatividade.
A inovacdo é apanagio da criatividade e ambas despertam um profundo sentimento de
existéncia, de auto-percepcdo no ser humano: um desejo infinito de evoluir, uma espécie de
designio cujo motor é essa mesma criatividade - motor da economia, motor da evolucao, mofor
de dispersdo, como veremos mais a frente.

Desde tempos imprecisos que o ser humano tenta compreender o fendomeno da criatividade. Na
Idade Antiga, os deuses e as musas eram invocados na producao artistica numa mescla de
religiao e misticismo. As teorias filosoficas da altura sustentam a hipdtese e a crenca de que o
individuo criador € inspirado pelas entdo multiplas divindades, teoria que tem um certo refluxo
ainda nos dias de hoje e que permaneceu como um mito acorrentado ao nosso inconsciente
colectivo. Este pressuposto da inspiracdo divina esta iconicamente fundado em Platdo que
acreditava “ser o artista, no momento da criacao, agente de um poder superior, perdendo o
controlo de si mesmo” (in Kneller, 1968: 32). A repressao religiosa da Idade Média delega quase
unicamente a arte crista (mais evidente na arquitectura das catedrais goticas) a exposicao
mistico-religiosa da criatividade, nas catedrais erguidas em direccao ao céu, em direccao a Deus.
A apropriacao do pensar e do criar pela humanidade surge no Renascimento, onde a criatividade
comeca a ser encarada como caracteristica intrinseca ao ser humano e nao algo “irracional e
privilégio de poucos, ou de loucos” (Guimaraes, 1995), nem algo necessariamente divino. A
descolagem do movimento da criatividade deu-se com o lancamento do Sputnik pelos russos,

em plena Guerra Fria. Foi nos Estados Unidos que se percebeu que a sabedoria norte-americana

> Romain Rolland (1866-1944), novelista, bidgrafo e musico francés. Foi Nobel da Literatura em 1915.



nao foi suficiente para impedir a vitoria na corrida espacial. Havia algo que faltava, que nao
estava nos curriculos escolares dos seus estudantes. A Psicologia deu entdo o primeiro passo no
estimulo da criatividade, propondo a quebra da rigidez e da burocracia do ensino e delegando
aos alunos a descoberta por si préprios dos conteudos programaticos (Gregory, 1995). Assim,
questdes economicas e politicas conduziram, na década de 50, ao “interesse pela criatividade
em termos profissionais e, fundamentalmente, no campo da educacao como meio de enfrentar a
competicao internacional (...)" (Kotler, 1996, in Stoltz, 1999). Desde entado que diversos ramos
da Psicologia se tém debrucado sobre o tema Criatividade, como por exemplo: o
associacionismo, o ndo-determinismo, o gestaltismo, a producdo divergente, a heuristica, o
movimento humanistico e o0 movimento do potencial humano. Iremos posteriormente abordar
ainda algumas destas areas da Psicologia sabendo que muitas delas sao, necessariamente,
transversais ao entendimento da Criatividade e, por conseguinte, a este relatorio.

Urge, por agora, definir e enquadrar alguns conceitos, tendo sempre em conta a instabilidade
das definicoes e que “definir € como circundar de um muro de palavras um terreno vago de
ideias (...)"” (Novaes, 1971: 18). Esperemos que aqui, neste terreno, as palavras tenham asas
para transpor esse vazio e voar para além das paredes das palavras.

O termo “Criatividade” esta, do ponto de vista etimologico, ligada ao termo “criar”, do latim
creare, que significa “dar existéncia a, sair do nada, estabelecer relacoes até entdo nao
estabelecidas pelo universo do individuo, visando determinados fins” (Parolin, 2003). E
importante, e conforme foi dito, inevitavelmente limitativo, circundar a area de abordagem a
tematica e enquadrar, desde ja e antes de apresentarmos outras definicdes, as diversas
definicdes existentes em categorias. Segundo Novaes (1971: 17), estas definicdes enquadram-se
nas categorias que dizem respeito: “a pessoa que cria, enfatizando os aspectos de
temperamento, tracos, valores, atitudes emocionais; ao processo criador, destacando
pensamento criativo, motivacdes, percepcao; ao produfo criado, analisando invencdes, obras
artisticas ou inovacoes cientificas; e as /nfluéncias ambientais, condicionamentos educativos,
sociais e culturais”. Nao por esta ordem restrita mas abarcando todas estas dimensodes,
abordaremos globalmente e em varios momentos deste relatorio estas dimensdes subjacentes

as definicdes de criatividade.

+ Producao divergente (ou pensamento divergente) ¢ um processo de pensamento identificado por Guilford (1897-1987), psicologo americano,
em que cujo objectivo é, basicamente, encontrar o maior nimero possivel de solucdes para um problema.



Existe uma preocupacao multidisciplinar na abordagem desta tematica, sendo proficuo o debate,
embora, na sua maior extensao, sob pontos de vista individualizados (apenas recentemente se
gerou um debate mais aberto sobre o tema). Por conseguinte é indeclinavel terem surgido
inimeras definicbes de criatividade nos estudos de diversos autores. Relembrando a
inevitabilidade da exclusdo, sobressairam, durante a pesquisa, algumas dessas definicdes que
passo, de seguida, a apresentar. Uma das que considero mais sublime é a de Ghiselin (1952),
um filésofo e historiador americano: “[a criatividade] € o processo de mudanca, de
desenvolvimento, de evolucao na organizacao da vida subjectiva” (Ghiselin, 1952, in Garcia,
2008). O termo “vida subjectiva” relega a propria definicao para o campo da subjectividade, mas
a sua amplitude confere-lhe uma abertura interpretativa que nunca escapa a objectividade dessa
mesma definicdo. Aqui, conseguimos vislumbrar o processo de mutacédo, de revolucdo na
estrutura normalizada do quotidiano mental individual e colectivo.

Descoberta, invencao, criacdo. Jacob Bronowski (1908-1974), um creditado bidlogo e
matematico britanico, esclarece os trés termos, tantas vezes confundidos, exemplificando numa
Unica frase a distincdo entre eles: “Cristovao Colombo descobriv a América, G. Bell jnventou o
telefone e Shakespeare criou a peca teatral «Otelo»” (in Novaes, 1971: 18). Estes exemplos de
Bronowski minimizam qualquer necessidade extra de definicdo mas, estando estes conceitos tao
intimamente conectados com o tema, voltaremos a eles oportunamente.

O ambiente externo ao individuo ¢ a fonte de onde este absorve a matéria criativa que,
amontoada na sua “psique”s, proporcionara os jogos da criacdo. Einstein (1879-1955), ateu
convicto (para ele a religido ¢ uma “infantil supersticao”), clamava que “Ele [Deus] ndo joga aos
dados”, referindo-se a sua teoria de que na Natureza nada acontece por acaso (isto para resumir
de uma forma simples esta perspectiva)e. Extravasando esta teoria de Einstein podemos
considerar que a matéria criativa externa ao individuo, quando capfada no seu interior, mistura-
se de uma forma presumidamente caotica (podendo no entanto ser organizada pelo individuo
propositadamente), ou gera, em momentos de absfraccdo, desorganizacdes criativas e
eventualmente relevantes’. Estas duas formas de regurgitar, ou tornar consciente e
posteriormente visivel, esta matéria absorvida terao um posterior desenvolvimento nos capitulos

seguintes. Vem a propésito a forma como para Flieger (1978) se desenrola este processo

s Conceito grego para o seff, abrangendo as ideias modernas d alma, ego e mente.

¢ Teoria disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Albert_Einstein, retirado em 25 de Abril de 2010.

7 Referéncia a Teoria do Caos que explica o funcionamento de sistemas complexos e dinamicos (neste contexto refiro-me ao sistema “cérebro”),
em que “determinados resultados podem ser instaveis”. Informacéo relativa a Teoria do Caos pode ser consultada em
http://pt.wikipedia.org/wiki/ Teoria_do_caos.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Albert_Einstein
http://pt.wikipedia.org/wiki/Teoria_do_caos

criativo: “Manipulamos simbolos ou objectos externos para produzir um evento incomum para
nos ou para 0 nosso meio”s. Parece que, para Flieger, esta manipulacao, sem especificacao do
nivel de consciéncia do processo, ocorre com um proposito imbuido de algum grau de pré-
definicao. O factor “producao” entende-se como o produto da criacdo, e o factor “criacado” como
a manipulacdo dos simbolos ou objectos externos. Claro que olhado de um ponto de vista
semiotico, este processo de absorcdo ou manipulacdo dos simbolos ou objectos externos fica
relativamente incompleto. A Semidtica tem um evidente papel na explicitacdo, sob a forma de
uma construcdo conceptual, das condicoes de apreensdo e da producdo de sentido,
independentemente dos suportes significantes em jogo. Ou seja, a Semidtica, como doutrina
geral dos signos, traz a luz um entendimento deste jogo simbodlico entre o ser humano e as
manifestacoes do real que o envolvem, discutindo uma teoria geral dos signos em todas as suas
formas. Declarando o mundo do sentido humano inteligivel, tornando explicitos os contetdos e
as formas culturais e construindo o mundo em signo, encontra-se a Semiotica em equilibrio
tedrico com as concepcdes aqui apresentadas, delegando eventual e parcialmente o seu
contributo (que no entanto sera uma constante através de varios paralelismos com a matéria)
em profunda afinidade com o objectivo primeiro deste estudo. Assim, nao delegando a Semidtica
para um plano invisivel, teremos que nos abster de referéncias muito profundas neste campo
em prol de uma multidisciplinaridade tematica, mantendo-as, no entanto, num plano transversal
ao capital conceptual dos pontos de vista apresentados.

A geracao de um produto, de um evento, € um campo subtil para o esclarecimento da definicdo
de Criatividade pois, embora a producao de algo concreto (um produto, um evento, uma teoria,
uma ideia) seja imperativa para a maior parte dos autores, poder-se-d questionar se a nao
producdo do objecto resultante do processo criativo, um embrido mental exequivel ou nao
(transformavel em objecto real), corrompe de tal modo a estrutura criativa que passe assim a ser
considerado ndo-criatividade. Sera que é efectivamente necessaria a obtencdo de um objecto
fisico demonstravel, palpavel, compreensivel, ou, por outras palavras, a transposicdo da matéria
criativa mental para o mundo real nos seus possiveis formatos, para considerarmos que
aconteceu criatividade? Enquanto expomos mais algumas definicdes de criatividade podemos ir
verificando a quase permanentemente expressa necessidade de obtencdo de um produto, ou da

comunicacdo de um produto mental (com vista a sua possivel aplicabilidade), no processo

s Citacao retirada de http://pt.wikipedia.org/wiki/Criatividade, retirado em 25 de Abril de 2010.
* Referéncias aos apontamentos da docente da Unidade Curricular Semiética, do 2° semestre do ano lectivo 2007/2008 da Universidade do
Minho, Doutora Madalena Oliveira.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Criatividade

criativo. Suchman (1981)» é peremptdria nesta ideia. Referindo-se ao “pensamento criativo”, ou
seja, 0 “acto mental de criar” apresenta a seguinte deducéo: “o termo pensamento criativo tem
duas caracteristicas fundamentais, a saber: ¢ auténomo e ¢ dirigido para a producao de uma
nova forma” (in Alencar, 1993). Embora ndo possamos esclarecer se essa “nova forma” ¢ um
resultado real, palpavel, algo que saia do cérebro e entre num mecanismo de execucao exterior
a ele, compreende-se a restricdo desta hipdtese no campo da objectivacdo e no ambito da
expressao “producao de uma nova forma”. Com a definicao de Anderson (1965)" podemos
considerar a manutencao do campo tedrico da nao referéncia a necessidade de produzir ou
comunicar o produto criado. Para ele, a criatividade representa “a emergéncia de algo Unico e
original” (Alencar, 1993). Essa emergéncia pode corresponder exclusivamente ao advento da
ideia nos processos cognitivos sem se exteriorizar, como foi proposto na definicao de Suchman.
Com certeza poderiamos encontrar outras definicoes que abolem o resultado pratico do
processo criativo, no entanto, seria limitativo continuar a fazé-lo visto que a amplitude das
definicdes é bastante maior e temos que considerar que o fufo da criatividade é quase sempre,
na bibliografia sobre o tema, impreterivelmente comunicavel ao exterior sob a forma de um
“objecto”. Veremos entdo outras definicdes de criatividade que englobam todo o processo
criativo. Ellis Paul Torrance (1915-2003), psicologo americano e um reconhecido pesquisador no
campo da criatividade, apresenta a sua definicao: “Criatividade é o processo de se tornar
sensivel a problemas, deficiéncias, lacunas no conhecimento, falta de elementos, desarmonias,
entre outros; [é o processo de] identificar as dificuldades e procurar as solucdes, “fazer
escolhas”, ou formular hipoteses a respeito dessas deficiéncias: testar e testar novamente estas
hipoteses e, possivelmente, modificalas e testalas de novo; e, finalmente, comunicar os
resultados” (in Cramond, 2002)=. Aqui se encontra uma definicdo mais completa, formulada
como uma ftripla sequéncia apreensao-accao-revisao, uma perspectiva mais adequada ao
universo empresarial, porém solida e universal. Louis Leon Thurstone (1887-1955), pioneiro nos
campos da Psicométrica e Psicofisica, acrescenta algo muito simples mas essencial a esta
definicdo. Com um enquadramento bastante semelhante a definicdo de Torrance, finaliza-a com
a pressuposicao de que “ (...) o produto criado [é] algo novo” (in Novaes, 1971: 19). Parece
bastante evidente mas impera reforcar esta ideia porque, se para haver criatividade tem que

existir um produto criado, entao esse produto criado tem que ser, necessariamente, algo novo.

v Lucy Suchman, Professora de Antropologia da Ciéncia e da Tecnologia do Departamento de Sociologia da Universidade de Lancaster, Inglaterra.
1 Harold Homer Anderson, Professor e Investigador de Psicologia na Michigan State University, Estados Unidos da Amerérica.
2 Traducao livre do inglés da inteira responsabilidade do autor.



Uma ideia simples mas essencial que se insere, de certa forma e como poderemos constatar
mais a frente, na actual parandia pelo novo e, por consequéncia, pela avidez de consumo
imediato das sociedades individualistas contemporaneas (Lipovetsky, 1983). Para finalizar este
rol de definicdes, e acreditando momentaneamente que pluralitas non est ponenda sine
necessitate”, o que, numa interpretacao simplista significa que “a explicacdo mais simples ¢
normalmente a melhor", apresentamos a definicao de Matisse (in Gloton & Clero, 1973: 25), o
célebre artista francés, que afirma que “criar é expressar o que se tem dentro de si. Todo o
esforco auténtico de criacao é interior. Resta que € necessario ainda alimentar o sentimento, o
que tem de ser feito com o auxilio de elementos que se extraem do mundo exterior”. Esta frase
sintetiza de uma forma abrangente as definicdes anteriores e contém muito daquilo que se falara
nos seguintes capitulos.

Apresentadas de forma introdutéria algumas das definicoes e reflexdes sobre a criatividade,
iremos estabelecer um critério de analise que parte de uma desconstrucao logica da tematica.
Assim, para melhor mergulharmos no universo da criatividade vamos aborda-la, no préximo
capitulo, de dentro para fora. Vamos analisar a criatividade a nivel neuronal, apresentando aqui
também os universos hipotéticos da mente e um ponto de vista heuristico; de seguida abriremos
0 espectro de observacdo ao contexto e a forma como este afecta o individuo criativo; e, no
ultimo subcapitulo, vamos tentar analisar e perceber pontos de vista sobre os efeitos de um fluxo
criativo entre o ser humano e o contexto, discutindo algumas formas como estes se influenciam
reciprocamente. Fica entdo um ultimo paragrafo desta introducao para instigar a leitura criativa e
desobstruir o pensamento de quaisquer ideias pré-concebidas sobre a sintese capitular
anteriormente descrita.

Sendo a criatividade, e a descoberta da sua fdrmula magica, uma espécie de profeta que nos
poderia indicar as solucdes para os problemas da humanidade (porque penso que, em sentido
lato e sem demais consideracoes, seja esse o ultimo intuito da inovacao, da criatividade, da
ciéncia e da investigacdo), e eventualmente, elevar esta humanidade* a perfeicdo — intuito
subjectivo ultimo do ser humano —, podemos considerar a criatividade como “uma forca”, algo
que temos que escutar, entender e dominar, para assim podermos usufruir do seu total

potencial. Urge, entdo, desvendar os segredos deste mofor da evolucdo, deste conceito

= Esta frase em latim é traduzida com mais correc¢do como: “A pluralidade ndo deve ser postulada sem necessidade” e reflecte o principio meta-
tedrico da “Navalha de Occam”. No contexto em que é apresentada limitamo-nos a sua interpretacéo “simplista”.

1 Uso a expressao “esta humanidade” para evitar conflitos ideoldgicos com outras teorias da Histéria do ser humano que levantam a hipotese de
civilizacées humanas super-desenvolvidas anteriores a concepcdo comummente aceite da Antropologia Humana (Charroux, 1976). Estas
concepgdes nao sao aceites pela maior parte da comunidade cientifica e a sua verosimilhanca é questionavel. De salientar também que todas
estas concepcdes se revestem, também elas, de alguma criatividade.



construtor de pontes (em ultima finalidade, a ponte para o super-homem nietzscheniano®). Urge
compreender os meandros do processo, 0s seus mais reconditos intersticios. Urge saber cormo

nascem as idelas.

1.1) A neuro-criatividade - a criatividade no cérebro e “a peca metafisica que
faltava?”

Nao faz com certeza parte da minha intencao fazer uma abordagem aprofundada do cérebro no
ser humano. Seria, sem duvida, uma pretensao. Sabemos, no entanto, que, depois dos anos 50,
as pesquisas neurologicas efectuadas em pacientes que sofriam epilepsia, apds serem
submetidos a cirurgia de separacao dos dois hemisférios cerebrais, abriram um leque de
possibilidades de pesquisa na area da criatividade (Kotler, 1996). Mas é de todo importante
inserir aqui um ponto de vista pessoal, baseado nos /nputs que fui adquirindo ao longo da vida
(acrescentando também aqueles que, eventualmente, terdo viajado pelo meu codigo genético),
sobre o ser humano e o cérebro. Delegando momentaneamente para um segundo plano a
profunda influéncia do contexto externo do individuo e a ideia de ser humano como ser sinérgico
e autopoiético, obviamente hiper-conectado ao seu meio envolvente, podemos figurar, ou mesmo
caricaturar, estes seres humanos como “cérebros andantes”, onde tudo parece processar-se a
um nivel neuronal. A prépria razao (por oposicao a imaginacao) parece, aprioristicamente e fora
de assuncdes metafisicas, acontecer unicamente neste o6rgao, digamos, “superior”. Assim,
cortado o fluxo de referéncias externas no ser humano, algo diferente teria que advir do seu
interior, ou de um qualquer contexto extra, em um #opos (um lugar) diferente. Esse “lugar
magico”, de onde brotam luzes de criatividade nao € um lugar simples de entender, nem me
cabe a mim fazé-lo, apenas o vou sugerir e tentar deixar que a literatura encontrada preencha
essa lacuna.

No cérebro vivermos encolhidos. La cabemos na totalidade: cabem as nossas acgdes, as nossas
emocdes, 0s nossos sentimentos, todo 0 nosso corpo, toda a criatividade. Parece-me, portanto,
razoavel que, mesmo nao sendo algum especialista nas neurociéncias, me demore um pouco

neste 0rgdo e nas suas bolhas de criatividade. Porque falamos essencialmente de criatividade e

s Referéncia a obra Assim Falava Zaratustra, de Friedrich Nietzsche, utilizada liviemente e sem qualquer assuncdo especulativa sobre a mesma.



porgue nao é essencial apresentar uma definicdo mais especializada de cérebro, comeco por
defini-lo pelas palavras, criativas elas (nao serdo todas as palavras um refluxo de criatividade,
que do cérebro saltam para a ponta dos dedos?), e providas de reconhecido Arow-fiow, de Sir
Charles Sherrington, neurocientista Prémio Nobel da Fisiologia/Medicina em 1932 por descobrir
a funcdo dos neuronios: “O cérebro & um tear encantado onde milhGes de lancadeiras
fulgurantes (os impulsos nervosos) tecem um padrdo disperso, um padrdo sempre cheio de
sentido e todavia nunca duradouro; uma harmonia de sub-padrées em constante mutacao”z.
Através desta definicao de cérebro e da sua actividade neuronal podemos deixar-nos envolver
pela sua complexa estrutura e semea-la com um pouco mais de criatividade. Comecar com um
processo de exclusdo pode abrir algum espaco, no cérebro, para nele deixar permear alguma
criatividade. Nao que a exclusao seja efectiva pois, como ja vimos antes, ndo podemos dissociar
completamente (para uma mera analise tedrica, claro) o cérebro dos processos humanos mas,
para Carl Jung (1875-1961), psiquiatra suico e fundador da psicologia analitica, o acto de criar
algo novo nao pertence especialmente a esfera cerebral, ao entendimento, a inteligéncia, a
capacidade de compreensao. Para ele, criar “ndo é uma conquista do intelecto”, mas sim do
“instinto de prazer agindo por uma necessidade interior”. Descobrimos um pouco da nossa
animalidade e quase uma /ngenuidade infanti/ no acto de criar, comprovadas com a poética
finalizacao do raciocinio: “A mente criativa brinca com os objectos que ama” (in Nacmanovitch,
1993: 49). Verificamos aqui um afastamento da criatividade do cérebro, sendo esta delegada
para um basico instinto animal acompanhado da necessidade de satisfacdo de um prazer inato.
A delegacdo para um segundo plano de exame da componente cerebral parece estimular a
propria criatividade. Impossibilitados de eliminar essa componente, o 6rgdo, da equacao,
verificamos que se, teoricamente, dispensarmos o esforco cerebral na atitude de criacao, a
criatividade pode, paradoxalmente, surgir. Consta, segundo Nachmanovitch (1993), que a apatia
criativa pode ser desbloqueada quando “descansamos” este orgdo: “Depois de um longo
periodo tentando arduamente resolver um problema sem sucesso, vemos que a direccao
correcta tende a surgir repentinamente, num momento de extrema passividade mental, trazendo
consigo a solucao” (Nachmanovitch, 1993: 139). Continuamos a inserir técnicas de criatividade
ao longo deste texto que, como foi dito na introducéo, permeiam este relatorio. Assim, podemos

desde ja afirmar que uma técnica, processo ou condicdo do acto criativo pode ser o

v Dada a falta de unanimidade sobre as palavras exactas da definicdo de “cérebro” de Sherrington, optei por estruturar uma definicdo com o
conjunto das diferentes definicdes encontradas. Uma dessas definicdes pode ser encontrada no artigo online “lluminando os Meandros do
Cérebro” de Gero Miesenbock, disponivel em http://www2.uol.com.br/sciam/reportagens/iluminando_os_meandros_do_cerebro.html, acedido
em 9 de Marco de 2010. Qualquer inconsisténcia na definicdo ¢ da inteira responsabilidade do autor.
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“relaxamento/passividade cerebral/neuronal’ que, como verificaremos no final, foi utilizada
naturalmente no trabalho de estagio. Manter o pensamento focado num objectivo, Ajprotizado
com uma ideia, desgastado numa direccao fixa, pode impedir que aquilo que procuramos se
manifeste e aguarde pacientemente numa direccao/lugar diferente, a espera, porventura ad
eternum, de ser encontrada. A ideia que podemos propor analogamente e por consequéncia é
que se estamos com o cérebro dirigido especificamente para uma determinado objectivo e
insistimos em permanecer nessa direccdo, a solucdo pode nao advir, porque simplesmente
estamos na direccao errada. Assim, quando “relaxamos” o cérebro, a ideia tende a surgir, pois &
como se regressassemos a superficie, a um plano rmenos racional, e com os dados adquiridos
na experiéncia cerebral anterior em conjunto com a abertura de possibilidades do mundo
exterior, deparamo-nos com a imagem de estarmos a “escavar no buraco errado”. Esta analogia

|n

pertence a Edward de Bono (1970) e faz parte da sua teoria do “pensamento lateral”, que pode
ser também considerada como uma técnica de criatividade. O efeito colateral de nos
prendermos numa saturacdo cerebral, ou em “continuar a escavar cada vez mais fundo” é
chamado “/nércia psicoldgica’ que explica que “quanto mais escavamos, mais comprometidos
ficamos com o buraco que escolhemos”. Para sair desse buraco é necessaria a “passividade
mental' (a que se refere Nachmanovitch) para regressar a superficie e perceber que a solucao
nao estava afinal naquele “buraco” mas sim em outro sitio. O advento da ideia resultado do
“relaxamento cerebral” ocorre no momento de mudanca de direccdo. E como se
despertassemos de um tempo de concentracdo profundo na resolucdo de um qualquer
problema e percebéssemos automaticamente a resposta. Desta forma compreende-se que
“escavar sempre no mesmo buraco corresponde ao pensamento vertical” [e] tentar em outra
parte é préprio do pensamento lateral” (de Bono, 1970: 24). Esta “outra parte” surge no
momento em que saimos do “buraco” e nos apercebemos de uma possivel solucao. Para evitar
que o cérebro nao fique preso em buracos escuros, devemos “reconhecer as ideias dominantes
ou polarizadas”, examinar as coisas de diversas maneiras e “relaxar do rigido controlo exercido
pelo pensamento vertical” (de Bono, 1970: 31).

|n

Voltando a questao da “anulacédo cerebral”, podemos colmatar a ideia de novo com Edward de
Bono, que propde que “o brilho da atencao [esse focus cerebral] inibe os férteis processos

semiconscientes que entram no desenvolvimento de uma ideia” (de Bono, 1970: 93). Ainda

v Por “pensamento vertical” entende-se 0 oposto de “pensamento lateral”, ou seja, entende-se como um tipo de pensamento que se afunda em
uma Unica ideia e que resiste em abandonar um determinado tipo de abordagem.
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Sigmund Freud (1856-1939), sustentado pela sua tese da «catharsis criadora», elimina,
subjectivamente, a rede neuronal da equacéo afirmando que “a criatividade se origina de um
conflito dentro do inconsciente” (considerando aqui que o inconsciente ¢ uma pseudo-estrutura
relativamente independente do cérebro). Encaixaria perfeitamente esta teoria dentro deste
contexto, caso Freud ndo incluisse as neuroses no campo do inconsciente, ou seja, para ele a
pessoa criadora e a neurdtica sdo impelidas pelas mesmas forcas, “diferindo apenas na
canalizacao dessa energia do inconsciente” (in Novaes, 1971: 23). Assim, para Freud, a atitude
criadora € uma mera “libertacdo” dos conflitos do inconsciente, uma “purificacao”. A eliminacéo
do cérebro do contexto criativo seria neste caso mais eficaz caso a palavra “neurose” nao
apontasse directamente para um quadro patolégico psiquico, para o sistema nervoso e, por
conseguinte, para o cérebro. Serve esta tese de Freud para ilustrar uma relativa separacao da
criatividade do contexto cerebral, cingindo-a a uma relacdo com a estrutura psiquica. Graham
Wallas (S/D), psicologo social, admite que o inconsciente tem uma “destacada influéncia” no
processo criador, mas apenas numa das fases do processo - a da incubacdo da ideia (in
Novaes, 1971: 49). Como resultado, prevé-se que tanto a estrutura tedrica freudiana da
consciéncia, como a inevitavel rede fisica neuronal tém um papel preponderante no processo
criador, quer seja pela exaltacdo (ou hiper-potenciacdo) destas realidades, quer pela
minimizacao da sua influéncia.

Fica entao parcialmente exposta a ideia de uma relativa importancia da componente cerebral na
producdo criativa e também da forma de exaltacdo dessa mesma criatividade pelo

|u

aparentemente paradoxal “afrouxamento” desta componente organica. Paradoxal porque se para
varios autores, como o referido Nachmanovitch, a “passividade mental traz a solucao”, para os
associacionistas da Psicologia, privilegiando a experiéncia como fonte de conhecimento, a
criatividade é baseada no “relacionamento com o processo de tentativas e erros e o pensamento
criativo na activacao de conexdes mentais que continuam até que surja a combinacao certa ou
até que o pensador desista” (Novaes, 1971: 22). Assim, para esta concepcado da aprendizagem,
tanto o processo de tentativas e erro, um processo de certa forma pueril e freudiano, como a
activacao de conexdes mentais tém um papel essencial na criatividade e no pensamento criativo.
Alocada no cérebro, a inteligéncia parece também desempenhar um papel relevante no processo
criativo. Onde parece ndo haver consenso é na medida da sua relevancia, ou seja, se a

criatividade € uma “habilidade distinta da inteligéncia ou uma das [suas] dimensdes, a qual nao

tem sido avaliada tradicionalmente” (Alencar, 1995, in Stoltz, 1999: 17). A inteligéncia é
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certamente fundamental para o processo criativo, inerente ao proprio cérebro, como podemos
sublinhar com esta afirmacdo de Nachmanovitch (1993: 165): “Aquilo que costumamos chamar
criatividade envolve factores como inteligéncia [e a] capacidade de perceber a ligacdo entre
factos até entdo desconexos (...)” Todo o ser humano a possui, no entanto, e como podemos
constatar pelo recurso a testes de Coeficiente de Inteligéncia, em “quantidades” diferentes. O
que parece € nao existir uma correlacao entre inteligéncia e criatividade como explica Novaes
(1971: 28): “(...) as correlacdbes moderadas ou baixas entre os testes de inteligéncia e os
diversos tipos de performances criadoras sdo encontradas (...). Muitas habilidades que
contribuem para o sucesso criador nao sao de natureza intelectual, nem se enquadrariam nos
limites do Q.. [Quociente de Inteligéncia]”. Baseando-nos nas definicdes anteriores de
criatividade podemos concluir, a grosso modo, que a criatividade envolve uma certa “habilidade

|n

mental”, uma habilidade cerebral de combinar elementos existentes, conceitos, técnicas ou
objectos de forma a gerar novas ideias e solucdes. Estas habilidades mentais resultam do perfil
de inteligéncia e da capacidade de raciocinio. Como ja foi explicada a baixa correlacdo entre
inteligéncia e criatividade, como poderemos explicar que determinadas pessoas possuam uma
espécie de “dom” em determinada/s area/s e apresentem, normalmente, baixa
produtividade/criatividade em outra/as? Howard Gardner (S/D, in Siqueira, 2007a), psicologo
cognitivo e educacional, apresenta-nos a Teoria das Inteligéncias Multiplas, segundo a qual as
pessoas possuem um conjunto de inteligéncias relativamente independentes. Entre os nove tipos
de inteligéncias que identificou, temos, por exemplo, a inteligéncia légica, musical, intrapessoal,
existencial, linguistica, cinestésica. Claro que se compreende que estes tipos de inteligéncia nao
sao excludentes e que as combinacdes dos varios tipos resultam no nivel e perfil de inteligéncia
e, por conseguinte, nas habilidades criadoras do individuo. Sendo a inteligéncia algo inerente a
neuro-criatividade, ficamos com esta hipdtese para esclarecermos um pouco melhor a relacdo
entre ambas.

Sob as condicdes anteriormente referidas, a criatividade seria entdo um produto do nosso
cérebro, da inteligéncia, da nossa mente, das freudianas estruturas piramidais da consciéncia,
da interligacdo entre elas, umas como resultado refluxo das outras e todas elas encaixadas
dentro do cranio, e em outros quaisquer meta-/ugares. Como constata de Bono (1970: 5): “Um
reconhecimento completo do que se passa na mente mostraria toda a sua actividade traduzida,
em Uultima analise, em formas de excitacdo da estrutura nervosa do cérebro”. Assumindo que

esta possibilidade pode, de certo ponto de vista, encerrar alguma falta de precisdo, vamos
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ampliar a abordagem da tematica e considerar, para os proximos capitulos o ser humano criativo
como uma estrutura em contexto, permeavel com o seu meio ambiente e em sinergia com ele.
Mas antes temos ainda algumas consideracoes a fazer.

Por mais que se discuta a questao da criatividade e a sua relacdo com as redes neuronais, por
muitos testes que se apliquem para descortinar a verdadeira esséncia da “luz criativa”, por mais
cérebros que se abram, por mais divas que se usem, parece sempre algo escapar ao Nnosso
entendimento. Geoge Braques (S/D, in Novaes, 1971: 78), pintor e escultor francés que,
juntamente com Pablo Picasso fundou o Cubismo, diz que “em todo o acto de criacdao havera
sempre um elemento de mistério que fugira a analise fria e experimental”. Segundo ele, nao
podera haver uma férmula Unica para o entendimento da criatividade porque “cada
personalidade é singular nas suas manifestacdes [criativas]”. O “elemento de mistério” referido
por Braques encaixa-se na perfeicdo com o “mito da inspiracdo”, ou seja, a “figuracdo da
descoberta como revelacao concedida” (Rouquette, 1973: 15) ou a “Eureka!” de Arquimedest,
em que parece haver uma entidade ou um contexto externa a pessoa e ao mundo que captamos
com 0s nossos sentidos e que escapa, inclusive, a deteccao da pandplia instrumental cientifica.
Um contexto que pode estar escondido nas, por enquanto apenas feoricamente palpavers,
realidades paralelas, realidades que permeariam eventualmente com a nossa e que
proporcionariam todo o tipo de “efeitos sobrenaturais”, onde se incluiriam os mitos, os deuses e
a “epifania da criatividade”. Eis a bela frase de Rouquette (1973: 15-16) que alicerca o
pensamento anterior: “Ser inspirado ¢é receber de uma instancia misteriosa, carregada de toda a
opacidade caracteristica do acto criador, o segredo de uma descoberta. Aqui o inventor ndo é
mais do que o mediador, instrumento pelo qual o Real ou o Belo, a Natureza ou o Espirito, se
manifestam ao homem. Esta figuracdo constroi-se assim como negacdo do acaso: o
acontecimento da descoberta nao é o n6 aleatdério de um concurso mecanico de circunstancias;
pelo contrario, mostra-se carregado de um sentido universal, € uma «epifania»”. Mais uma
variavel a acrescentar a esta complexa conquista pela natureza da criatividade.

Se, como diz Braques, nao pode haver uma férmula Unica para o entendimento da criatividade,
entao a tentativa de alcancar a sua 7drmula cientifica podera apenas surgir por padronizacéo, por
estimativas e aproximacdes, mas nunca sendo desvendado o seu “segredo”. Cada ser humano

vive experiéncias Unicas, tem processos internos unicos, logo as suas estruturas mentais

e Arquimedes (A.C. 287 - 212), matematico grego, tera descoberto o “Principio de Arquimedes”, que envolve volumes de liquidos e volumes de
corpos, quando submergiu o seu proprio corpo na banheira. Tera entdo saido nu pelas ruas de Siracusa gritando “Eureka! Eureka!”, que é uma
interjeicdo que significa “descobri!” (Golba, 2009).
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também sao Unicas e, por conseguinte, os seus produtos criativos unicos seriam®. Vivendo num
Universo apenas suposta e parcialmente compreendido, as variaveis a incluir na percepcao do
“todo criativo” parecem ainda revestidas de uma certa opacidade. Sendo assim, o melhor meio
para tentar desvendar este busilis sera libertar o ser humano da prisao cerebral e mental em que
o prendemos neste capitulo e olhar para ele um pouco mais de cima, nao do ponto de vista de

um deus celeste, mas com o radar luminoso de uma estrela inquisidora.

1.2) O “Homo criativus”

“Alexandre Dumas, embora sem intencdo directa, formula muifo bem o problema
do desenvolvimento da criatividade quando afirma - como é possivel, sendo as
criancas 3o inteligentes e criativas, os homens fornarem-se 140 estupidos e,

acrescentaria eu, com a permissao devida ao grande escritor, tdo estereotipados?”
(in Novaes, 1971: 77)

Alexandre Dumas, 0 romancista francés, apresenta de forma algo “caustica” o desenvolvimento
do ser humano de crianca para adulto. Nao é a generalizacdo na palavra “estupidos” que
realmente importa aqui ressalvar, mas antes a palavra “estereotipados” acrescentada por
Helena Novaes. Claro que é também esta palavra uma generalizacao, mas a estereotipia do ser
humano ¢é de elevada importancia para o estudo da criatividade. Estereotipia no sentido
patologico do termo, ou seja, como um “comportamento caracterizado pela repeticao automatica
de um modelo anterior, andénimo ou impessoal, e desprovido de originalidade e da adaptacao a
situacdo presente”». Esta falta de originalidade pode ser um apanagio de falta de criatividade no
homo-criativus. Serve este inicio de capitulo para libertar, em parte, o ser humano do seu
cérebro e coloca-lo no seu meio ambiente, no seu Aabitat, repleto de influéncias e interacgoes, e
ver como se processa o refluxo de /nputs no seu cérebro, na sua mente, na sua psigue, e a

forma como isso afecta a sua criatividade e a sua originalidade. Serve também para estabelecer

s £ importante referir que ja foram propostos varios testes para medir o “Quociente de Criatividade”, porém, dado que os critérios de medicéo
sdo muitos e muito relativos e o padrdo de medicao ¢ dificil de estabelecer, todos os testes foram cientificamente declinados.
= Definicdo de “Estereotipia” disponivel em http://www.priberam.pt/dlpo/default.aspx?pal=estere%C3%B3tipo, acedido em 11 de Maio de 2010.
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algumas consideracdes sobre o fomo-criativus enquanto crianca e perceber o que acontece no
desenvolvimento da sua criatividade na transicdo para a fase adulta.

Mais uma vez convém acautelar que a analise ndo assume um cariz de rigor analitico mas sim
se remete, unicamente e de uma forma particular, aos dados seleccionados da relacdo entre a
criatividade e o contexto.

E irrefutdvel a ideia de que nunca seria possivel a uma crianca localizada num pais que
geralmente se rotula, de uma forma depreciativa, de subdesenvolvido?, que esgravata a lixeira a
procura dos restos da criatividade gastrondmica de estilos de vida que desconhece, inventar
uma nova receita de bolo de chocolate. E inegavel e dbvia a pertinéncia do contexto nos
impulsos criativos. E também inegavel que essa crianca ndo é menos criativa que qualquer um
de nos, habitantes de paises mais desenvolvidos, pois da recolha do conjunto de “restos nao
comestiveis” e dos artefactos que para nés sao insignificantes desperdicios, inventara nesse dia
um novo brinquedo, provavelmente exemplar unico no mundo.

Mas entdo, o que podemos considerar sobre a criatividade nas criancas para que do “nada”
criem algo? O problema reside no facto de existir um declinio progressivo da criatividade desde a
infancia até a fase adulta. George Land e Beth Jarman (1992, in Vint, 2005: 20-22) fizeram uma
pesquisa sobre criatividade, entre 1968 e 1985, baseada nos testes usados pela Agéncia
Espacial Americana (NASA) para a seleccao de cientistas e engenheiros, com uma amostra de
1600 criancas/jovens. Passando directamente para os resultados dessa pesquisa, sabemos que
esse grupo de jovens apresentou, numa primeira fase em que tinham cerca de 5 anos, indices
de criatividade de 98%; numa segunda fase, em que esse mesmo grupo testado tinha ja 10
anos, o indice baixou para os 30%; e na terceira fase, aos 15 anos, o grupo apresentou uma
média de 12% de indice de criatividade. Um quarto grupo foi ainda testado, sendo este
constituido por 280 mil individuos com 25 ou mais anos de idade. Neste ultimo grupo, o indice
de criatividade foi de apenas 2%. A conclusdo a que os autores do estudo chegaram foi,
sucintamente, que aprendemos a ser ndo-criativos, ou seja, que a criatividade nao é aprendida,
mas, pelo contrario, desaprendida. Concluiram também que o declinio da criatividade n&do se
deve ao aumento da idade mas sim aos bloqueios mentais que as instituicbes e grupos sociais
em que a crianca é obrigada a se inserir lhe impdem. A necessidade de integracao social tende

a criar uma repressao da criatividade, um “medo do novo”, de modo que o individuo se submete

2 Embora seja efémero e opinativo referir a “rotulacdo depreciativa” neste contexto, € importante explicar que a atribuicdo do “rotulo”
“depreciativo” a estes paises se deve a um conjunto de factores que ultrapassam o proposito deste capitulo, mas que faz, de uma forma subtil
mas pouco rigorosa, uma ponte para o capitulo seguinte.
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aos paradigmas existentes de forma a consolidar o seu status quo. De Bono (1970: 104), ao
procurar responder ao porqué de as criancas pararem de brincar, sugere que “poderia ser
porque o0 mundo se transforma de um lugar desconhecido, no qual coisas maravilhosas podem
ocorrer, em um familiar em que ha uma explicacdo adequada para tudo. Poderia ser o enfado
da familiaridade superficial o responsavel pelo fim das brincadeiras”. Sentimo-nos tentados a
concordar com ele.

Este blogueio nao é, porventura, irreversivel e depende apenas do individuo adulto reverté-lo. No
fundo, é aprendermos a ser criancas de novo (um cliché moderno). Em relacdo ao tema da
repressao da criatividade pela sociedade, iremos aborda-lo no subcapitulo seguinte; e em relacao
aos blogueios de criatividade serdo também abordados mais profundamente no capitulo
seguinte. Assim, podemos concluir que o auge da criatividade acontece na infancia, que
nascemos com uma grande propensao a criatividade e que a sociedade e as suas
condicionantes a vao reprimindo ao longo da vida (pelo menos até ao limite etario do referido
estudo).

A vida de cada um de nés ¢ feita de acasos (a frase ¢é discutivel mas ndo a vamos questionar
para evitar desviar o leitor do objectivo da ideia). Quando uma ideia surge no nosso cérebro,
surge naquele instante, naquele contexto, sendo portanto um encontro nesse espaco e nesse
tempo que proporciona o desejado (ou nao) advento. Se Newton ocasionalmente tivesse decidido
tirar uma sesta numa macieira onde as macas ainda verdes insistissem em ficar agarradas aos
seus troncos, hoje poderiamos estar ainda, metaforicamente, a futuar por ai. A conjuntura, esse
espaco e esse tempo que nos determina o contexto e como nds determinamos esse contexto, a
sua constante mutacao, sao elementos aparentemente incontrolaveis, que originam, entre
muitas outras coisas, a criacdo de ideias novas. E esse fluxo entre o cérebro e o contexto que
sacia a nossa sede inata de woar com o pensamento, que tenta saciar a nossa constante
insatisfacdo connosco proprios e com o universo que nos rodeiaz.

Vamos entao tentar perceber melhor como é a criatividade influenciada pelo contexto externo ao
homo-criativus, como pode estar desde ja essa criatividade inserida no contexto, e como poderao
ocorrer (ou como encontrar) outros contextos que permitam fomentar essa mesma criatividade.
Para alguns autores, existe um mundo pré-disposto ao acto criativo, como se os frutos dessa

criatividade ja existissem, ou estivessem num estado de laténcia a espera que o criador os

= Esta ideia ¢ um lugar-comum e baseia-se no facto de o ser humano, salvando excepcdes, estar constantemente a procura de algo, como num
desejo infinito em se “transcender”. Como excepcao a este preceito, podemos lembrar, por exemplo, a “chave” para o nirvana budista: o
“Desirelessness”; ou ainda a filosofia de Schopenhauer (2006), em que o “aborrecimento” & um estado que devemos ambicionar, pois ja nada
desejamos fazer.
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descobrisse, os retirasse do seu carcere hipotético, que lhes atribuisse um nome e assim os
libertasse. Friedrich Nietzsche (2000), em A Gaia Ciéncia, alega que 0 “novo”, como apanagio
da originalidade (no sentido de produfo da criatividade), existe nesta fase de laténcia, e que o
unico problema da sua nao-existéncia ¢ a nossa incapacidade de lhe atribuir um nome. Assim,
para ele, a originalidade é ver qualquer coisa que ainda nao foi nomeada e que, por isso, nao
pode ainda ser mencionada, embora esteja no horizonte de toda a gente, porque entende que a
maioria das pessoas nao consegue ver aquilo que ndo tem um nome. Entdo, criar algo novo
seria desvendar no nosso universo a “matéria original criada” que nele se esconde (disposta,
porém, em frente dos nossos sentidos) e compreendé-la, nomea-la. Assim, as “pessoas originais
S0 as que ja deram (ou tém capacidade para dar) nomes as coisas” (Nietzsche, 2000: 261).
Coadunando-se com esta ideia surge Miguel Angelo (1475-1564) que, a proposito da escultura,
considera que “a estatua ja esta contida na pedra, sempre esteve na pedra desde o inicio dos
tempos, e o trabalho do escultor é Vvé-ia e libertd-/a, retirando cuidadosamente o excesso de
material” (in Nachmanovitch,1993: 17). Parece que somos obrigados a explorar um novo
contexto, creatio ex materia?, algo que se posiciona num espaco e num tempo inconvencionais e
que, sem motivo aparente para além da sua eventual invocacao, nos ditasse as respostas, as
formulas do Novo, do Belo, do Util. De onde vem, ou quem é esse “ente” que dita a
Nachmanovitch as notas das suas melodias quando ele se concentra, quase religiosamente, no
seu instrumento? Eis o que ele sente: “Quando toco dessa maneira [em concentracao, como
numa rezal, sinto que nao sou eu que estou tocando; € mais como se alguém me estivesse
ditando a musica” (Nachmanovitch, 1993: 17). Rebuscariamos aqui as complexas, e ainda
perplexas, redes neuronais, para aprioristicamente colocar no “campo do conhecido” uma
satisfatoria resposta. Poderiamos fazé-lo, mas podemos também criar um contexto exterior ao
individuo em que ele nao é “senhor de si”, nao se rege sempre pela sua vontade nem comanda
sozinho o seu proprio fluxo de pensamentos. Um contexto que nao conseguimos apreender.
Podemos chamar-lhe um meta-contexto. Mas Nachmanovitch (1993: 21) nédo transpde esta
espécie de epifania para este meta-contexto, ele confere ao interior do individuo ambos o
perceptivel como o metafisico contextos, pois embora refira a criacdo como “espontanea” e
como manifestacao da “Musa”, delega o estado de “laténcia externo das coisas” para o interior
do individuo, considerando a “criacdo espontdnea” como resultado do nosso “ser mais

profundo” e sendo “imaculadamente e originalmente noés”. Assim, para ele, “o que temos que

= “Criacdo a partir de matéria pré-existente, a matéria-mae’ (traducao livre do latim).
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expressar ja existe em nos, é nos, de forma que trabalhar a criatividade ndo é uma questéo de
fazer surgir o material, mas de desbloguear os obstaculos que impedem o seu fluxo natural”.
Esses obstaculos séo, aqui, ndo o excesso de pedra que espera por ser removido para revelar a
estatua desde sempre existente no bloco de granito, mas os impedimentos interiores, os
complexos repressores, que devem ser ultrapassados.

Se até agora nos debrucamos sobre o individuo fomo-criativus e o seu contexto, vamos agora
experimentar eliminar todo esse Aomo-criativus, cérebro e também contexto, e ver o que
acontece. Claro que o vamos fazer apenas metaforicamente, vamos apenas adormecé-o, deixa-
lo deambular sem vontade, sem objectivo, sem a especifica procura do acto criativo. Neste
estado de dorméncia, de anestesia cerebral, sem um sentido de corpo para atribuir importancia,
algo parece emergir. Pode parecer uma ideia algo bizarra, mas com certeza ja aconteceu a todos
nos. Na senda do dia-a-dia mecanizamos, de certa forma, as nossas tarefas, por vezes ao ponto
de deixarmos de nos preocupar com elas pois sabemos que o “piloto automatico”, na maior
parte das vezes, ndo falha a rota da rotina. Podemos estar a ouvir uma palestra aborrecida e a
pensar nos acontecimentos do dia anterior, podemos estar no transito e ignorar o semaforo que
abriu precipitadamente enquanto os pensamentos deambulam pelo jantar de logo a noite, ou
apenas a rabiscar uns quadradinhos totalmente desinteressantes na folha de teste que
requereria a maxima concentracdo, ou ainda a recordar aquele momento que achamos tao
engracado e que tende a ser ressuscitado na memoria nas piores alturas. Quando é que
“desaparecemos”? Desaparecemos nos momentos de abstraccdo, desaparecemos quando, do
nada, focamos a nossa percepcdo num detalhe que em outra circunstancia passaria
despercebido, desaparecemos num raio de luz, na vibracéo das folhas das arvores, no canto dos
passaros, no barulho dos automéveis. E aqui, nestas circunstancias que a arte pode aparecer,
quando o individuo se anula e a criatividade ganha asas, quando “mente e sentidos ficam por
um momento inteiramente presos na experiéncia, [e entdo] nada mais existe. Quando
“desaparecemos” dessa maneira, tudo a nossa volta se torna uma surpresa, nova e fresca. O
ser e 0 ambiente se unem. Atencao e intuicdo fundem-se. (...) Podemos fornar-nos aquilo que
estamos a fazer (...) as nossas necessidades diminuem, a nossa visdo estreita-se, e perdemos o
sentido do tempo”. (Nachmanovitch, 1993: 57). Penso que esta descricdo reflecte muito bem a
ideia, relativamente facil de explicar por palavras simples e de se perceber, pois a abstraccao

esta alojada nas rotinas de cada um de nos. Mesmo com este peculiar “desaparecimento” do
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individuo, percebemos que o contexto exterior esta la, esta |a para penetrar a mente, embriagar

0 cérebro, e zumbir nos ouvidos.

1.3) A criatividade como um fluxo ininterrupto que percorre o ser humano de
dentro para fora e entra em outros seres humanos de fora para dentro
transformando incessantemente o mundo

O individuo criativo coloca-se, fodo ele, no seu meio ambiente, no seu contexto, e interage. De
gue modo esta interaccdo acontece e em que medida isso afecta esta relacdo é o que vamos
tentar compreender neste subcapitulo. Iremos também fazer uma incurséo pelo reflexo e refluxo
da criatividade e, inclusive, captar uma energia criativa.

Mais tarde iremos falar de técnicas de criatividade que melhor ilustram e objectivam a ideia
inerente a este capitulo. Por agora ha algumas consideracdes a fazer. Podemos comecar por
imaginar uma corrente criativa, uma energia invisivel (pelas limitacdes do nosso espectro 6ptico)
que podera ter as cores que o leitor quiser imaginar. Essa energia percorre o ser criativo e o seu
ambiente e repercute-se de diversas maneiras — uma “forma” que pode melhor espelhar ou
mesmo criar um universo imageético para um fluxo de criatividade. O ser humano apreende o
mundo com os sentidos que dispde, sabendo, porventura, que o vazio aparente entre os
inimeros “obstaculos” onde os seus olhos pasmam esta repleto de vibracoes, ondas de
diferentes amplitudes, raios de diversas gamas, energia criativa. Podemos considerar a hipotese
de existir um fluxo real de criatividade entre o individuo isolado (tedrica ou laboratorialmente) e o
universo que o circunda, numa constante interaccao simbolica e, ao mesmo tempo, real. Esse
fluxo expressa-se de variadas maneiras e nele pode compreender toda a evolucdo do ser
humano. Desde que se inventou a escrita até este momento preciso (que para o leitor sera agora
um momento passado®) ocorreu um fluxo de acontecimentos - inovacdes, invencdes e
reinvencdes —, um capital energético criativo, para que neste mesmo momento todos estes
caracteres facam sentido. Liberto de novo este fluxo, compreendera o leitor que aquilo que esta
a ler penetra no seu cérebro, de alguma forma a/imentando-o, modificando-o e fazendo-o criar
novas correlagdes mentais que influenciarao, ainda que infinitesimalmente, algumas das suas

accdes e pensamentos e, por conseguinte, as dos outros, e esta rede virtual (e viral) criativa

= Numa concepcao linear do tempo.
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multiplicar-se-a, hipotética e matematicamente, até ao infinito. Este fluxo real e virtual (real pelas
repercussdes reais e virtual pela imagem criada dele proprio), envolto sempre de criatividade, é
perfeitamente compreensivel, por oposto ao fluxo de energia criativa que insere no problema
areas do campo das sensacdes, da metafisica, da percepcao. Este fluxo sera, a meu ver, nao
algo com forma e multi-direccionado, mas uma massa abstracta e omnipresente de intercambio
criativo.

Podemos considerar este fluxo ininterrupto que percorre o ser humano de dentro para fora e
entra em outros seres humanos de fora para dentro transformando incessantemente o mundo
como a forca motriz da criatividade, de forma a condensar todos 0s processos criativos num
unico universo imageético (como foi, de outra forma e primariamente, referido antes).

E por entre esta energia criativa e num profundamente caético universo que se desloca o Aomo-
criativus, em interaccbes constantes com o seu meio exterior, provocando-o, sendo por ele
provocado e sendo também constantemente “talhado” por ele e “talhando” ele de forma similar
0 Seu universo circundante, desde a matéria que o envolve até ao ponto de poder provocar com
um gesto de bonomia a proxima guerra mundial*. O ser humano tenta, com a sua criatividade
natural para tentar solucionar gigantescos problemas, e com um efeito resultante relativamente
eficaz, impor alguma ordem a entropia universal, criando sistemas de classificacdo, de controlo,
de tentativa de compreensdo. Estes sistemas sao, para John May (1993: 10-11), “mitos
convenientemente construidos para nos fazer sentir em controlo de um totalmente caético
universo”. Como quando nascemos nao nascemos num mundo estéril e com um ADN vazio de
Passado, ja nascemos condicionados a esfera do existente, ja estamos mergulhados num caos
de incompreensao, num caos de tentativas de solucionar, das mais diversas formas, o caos em
Si mesmo e somos, a partir desse instante e de forma a fazer sentido para nos e para o sistema,
educados segundo uma pandplia de normas e regras de conduta social. Esta /nfluéncia estende-
se, normalmente, por toda a vida e reflecte-se na forma como lidamos com os objectos do nosso
contexto quotidiano, o mais imediato e 0 mais distante. A nossa criatividade e potencial criativo
sdo totalmente afectados pelo campo hipotético de manipulacdo da realidade presente e
imediata. O conjunto de influxos que “cabem” num individuo é o seu fesouro de manipulacdo

criativa. O individuo, por conseguinte, e como parte integrante e dependente do esquema social

= Referéncia ao “Efeito Borboleta”, um termo que se refere as condigdes iniciais da Teoria do Caos. Este efeito foi analisado, pela primeira vez,
por Edward Lorenz, matematico, em 1963, e é um facto interpretado alegoricamente da seguinte forma: “O bater de asas de uma borboleta
pode influenciar o curso natural das coisas €, assim, provocar um terramoto do outro lado do mundo”. Esta alegoria de factos sucessivos foi
adaptada por uma analogia ao facto de que o ser criativo, através da manipulacdo do seu meio envolvente, deve ser responsavel pela sua criacéo
€ suas sucessivas repercussoes.
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pré-existente, passa também ele a contribuir para a sinergia social global com os constantes
resultados das suas multiplas manipulacdes criativas dos artefactos do seu universo social
envolvente. E neste momento que se tem que evidenciar de novo a importancia do contexto e do
individuo neste fluxo ininterrupto de troca de capital criativo. Vejamos, a criatividade depende do
contexto social do individuo, mas esse contexto pode aparentar a esse mesmo individuo uma
certa estagnacdo, quer pela forma como o ritmo de vida o absorve, ocupando-lhe o espaco de
onde despoletaria qualquer indicio de criatividade, quer pela falta de atencdo ou incentivo ou
passividade ou por quaisquer questdes relacionadas com o que deveria ser o Ultimo intuito da
criatividade — fazer com que a constante mutacdo social se revolucionasse em direccoes
positivas. Assim, se quem cria 0s contextos séo os homo-criativus e, por outro lado, 0s contextos
criados limitam o Ahomo-criativus desde a sua nascenca, entdo parece que estamos num ciclo
em movimento com velocidade nao constante. Visto que este movimento de “mola esticada”
gerou apenas contextos repressores a criatividade (e ndo s0), sera preciso que 0s Aomo-criativos
regressem ao seu estado de infancia ou se revoltem contra este mesmo contexto para criar
novos contextos nao repressores a essa criatividade e o ciclo de mediocridade criativa se quebre.
Este € um dos aspectos da importancia do contexto no individuo e do individuo em contexto e da
forma como a energia criativa se movimenta entre eles, transformando-os incessantemente.

Poder-se-a dizer que a criatividade “estd na moda”. Assim que se comecou a perceber o
mecanismo da inovacao, e aliando essa descoberta a constante voracidade pela novidade (numa
estética capitalista e consumista do termo), o incentivo a inovacao e a criatividade tornou-se (e ja
0 é ha muito tempo) o lubrificante do motor da economia. Dedicamos-lhe, inclusive, na Europa,
um ano do nosso calendario: foi em 2009 - o Ano Europeu da Criatividade e Inovacéo. Porque
sera que a criatividade e a inovacao adquiriram tdo importante relevancia nestes ultimos anos?
No campo da especulacdo, mas partindo de uma verdade irrefutavel, podemos verificar que a
crise financeira destes ultimos tempos teve um papel preponderante no incentivo a inovacao e a
criatividade, porque é uma crenca da economia que se podem ultrapassar estas crises com
produtos novos, com mais tecnologia, mais inovacdo, mais consumo. O Aomo economicus
ludibria o homo criativus para que este complemente o seu “deffcit criativo” com as “novidades”
que fardo rejuvenescer (ou renovar), ainda que temporariamente®, o “seu” paradigma

economico. O problema — parece esquecer-se 0 Aomo economicus —, € que a mao invisivel que,

= Sabendo que a teoria dominante da economia mainstream dita que esta ¢é ciclica, podemos, desta forma e segundo esta teoria, concluir que
futuras crises econdémicas serédo, a priori, inevitaveis.
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segundo Adam Smith (1999), auto-regula a economia parece comecar a fraquejar?. Existe uma
relacdo perversa de interdependéncia entre o Aomo-criativus e o homo-economicus. Podemos
entdo ponderar “ao servico de qué esta a criatividade” e reflectir agora sobre o aparentemente
benigno e pacifico slogan do passado Ano Europeu da Criatividade e Inovacdo: “Imagine. Crie.
Inove”. Falta obviamente a sustentacao (mesmo que nao haja promessa), o porqué. Sera que do
fundo deste slogan, talvez escondido nas entrelinhas, esta algo como: “ Imagine (formas de
ultrapassar esta crise). Crie (mais objectos de apelo ao consumo). Inove (“precisamos de algo
que ofusque o descalabro economico em que nos envolvemos” — sussurram os economistas em
panico)”.?= Fica aqui expressa uma critica pessoal que, embora obviamente distante da
realidade concreta, pretende apenas afirmar que o que acontece nos bastidores do especticulo
(nos /obbies espectaculares), aquilo que realmente importa, chega até nos em formatos de
seducdo, dissimulado por palavras calculadas, pervertido em eufemismos, como tdo bem nos foi
explicado nas disciplinas de Publicidade e Relacdes Publicas, entre outras, durante o curso.
Reforco esta ideia com esta assercdo de Guy Debord (1991: 1-2) sobre a espectacularidade da
relacao entre a producao e o consumo, itens revestidos, como vimos, de multipla criatividade: “O
espectaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o resultado e o projecto do
modo de producao existente. Ele nao & um complemento ao mundo real, um adereco decorativo.
E o coracéo da irrealidade da sociedade real. Sob todas as formas particulares de informac&o ou
propaganda, publicidade ou consumo directo do entretenimento, o espectaculo constitui o
modelo presente da vida socialmente dominante. Ele é a afirmacado omnipresente da escolha ja
feita na producdo, e no seu corolario — o consumo”.

Interessante e um pouco a proposito do paradoxo economia/criatividade é esta observacédo de
Joel Mokyr, Professor americano de Histéria da Economia: “Economistas e historiadores
igualmente percebem que existe uma profunda diferenca entre o fomo economicus e o homo
criativus. Um faz o maximo que a natureza lhe permite. O outro revolta-se contra os ditames da

= AN = AN

natureza. (...) [toda a criatividade] é um acto de rebelido”=. Um “acto de rebelido”. E, na minha
opiniao e pensando nas /njusticas da humanidade, a este acto de rebelido contra os ditames da
actual natureza econémica que a criatividade deve servir. Isto porque parece que atingimos um

patamar insustentavel a nivel eco-socio-econdmico e para dele sairmos vai ser preciso,

= Note-se que esta teoria de Adam Smith se refere a condicoes ideais de mercado, o que, na pratica, ndo acontece. Utilizamos entdo aqui esta
teoria de uma forma lata, adequando-a, fora da rigidez conceptual das teorias economicistas, ao paradigma actual.

= Sera importantes distinguir rapidamente os conceitos “criar” e “inovar”. Assim, criar é gerar ideias originais e Uteis, € conseguir interpretar o
mundo de uma forma nova, diferente. Inovar refere-se a accao de colocar em pratica a(s) ideia(s) gerada(s). Inovar pressupde a implementacao
da ideia.

= Citacdo retirada de http://www.ociocriativo.com.br/frases/pesquisa.cgi?cmd=txtcat&ref=1077128520, em 28 de Abril de 2010.
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certamente, muita criatividade. Para completar este raciocinio, podemos considerar a
criatividade como a “arma de combate na conquista da sobrevivéncia dos seres vivos. Na escala
humana, as conquistas ocorrem dentro da Histdria, ndo apenas socioeconémica mas,
sobretudo, industrial e tecnolégica com o seu processo fantasioso e delirante de avanco. (...) a
vida humana & um exercicio continuo de criatividade, pulsao viva em sua Historia"=.

E importante referir que muito se tem feito em prol de uma mudanca na atitude social e de um
desenvolvimento mais sustentavel. Muita criatividade tem sido mobilizada para alertar o mundo
de uma possivelmente eminente catastrofe ecologica e ambiental, fruto de politicas econémicas
e sociais irresponsaveis e do ritmo alucinante das sociedades contemporéneas. E nao
precisamos de procurar muito longe para encontrar os primeiros indicios do uso da criatividade
nesta nova postura global: a propria Universidade do Minho assume esta postura, direccionada
para um Futuro sustentavel. Vejamos a Missao desta Universidade, presente nos seus Estatutos,

nomeadamente o Artigo 2° (Missao e Objectivos), Pontos 1 e 2b)::

Ponto 1: “A Universidade tem como missao gerar, difundir e aplicar conhecimento, assente na
liberdade de pensamento e na pluralidade dos exercicios criticos, promovendo a educacao
superior e contribuindo para a construcao de um modelo de sociedade baseado em principios
humanistas, que tenha o saber, a criatividade e a inovacdo como factores de crescimento,

desenvolvimento sustentavel, bem-estar e solidariedade”;

Ponto 2b): “a realizacdo de investigacdo e a participacdo em instituicdes e eventos cientificos,
promovendo a busca permanente da exceléncia, a criatividade como fonte de propostas e
solucdes inovadoras e diferenciadoras, bem como a procura de respostas aos grandes desafios

da sociedade”.

E de louvar ter a criatividade presente em tao digno intuito. E também pelos referidos motivos
que deve a criatividade ser apanagio de evolucao, justica e sustentabilidade. A educacao pode

ter um papel de elevada importancia na renovacdo dos arquétipos sociais e no despoletar de

= Citacao retirada da Wikipedia, em http://pt.wikipedia.org/wiki/Criatividade, acedido em 18 de Marco de 2010. No artigo existe uma referéncia
ao prefacio de um video-texto de Paulo Guilherme Hostin Samy: “Criatividade em Equipa e as suas Leis de Marketing”. Esta referéncia néo foi, no
entanto, comprovada.

= Estatutos da Universidade do Minho disponiveis em http://www.uminho.pt/Default.aspx?tabid=4&pageid=27&lang=pt-PT, acedido em 29 de
Abril de 2010.
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uma nova vontade, desprendida do egoismo e falta de valores® que permeiam as sociedades
contemporaneas actuais. Importante sera assimilar que ndo podemos permitir que a intencéo
fique presa a um papel, a uma ideia ou a uma vontade. Ha que repensar 0os meios com que se
podem atingir os “fins” propostos®. Indo de encontro ao tema mas numa linha de pensamento
que esbarra contra o proposito académico referido e que nos ajudara a repensar,
despretensiosamente, o posicionamento do fomo academicus no seio das instituicdes, Edward
de Bono (1970: 25) diz que “o processo educacional & usualmente eficaz e a educacao é feita
no sentido de que as pessoas aceitem os buracos que para elas foram escavados pelos seus
mestres. (...) a educacao nado tem realmente nada a ver com o progresso: a sua finalidade é
tornar disponivel um conhecimento que parece ser util. Ela € comunicativa e néo criadora”. Ha
gue repensar as questdes que permitem perpetuar os “buracos” sem fundo e tentar escavar mil
outros buracos, sem aprofundar demasiado quando o poco se revelar demasiado escuro e
infrutifero*. Devemos entdo pdr em causa e analisar o que correu mal na aventura educacional e
social (olhando sem preconceitos para 0 mundo “criado”) e testar, devidamente, novas opcoes,
pois “o julgamento logico é a valvula econdmica que intervém entre a concepcao de uma ideia e
o teste da sua eficacia. S as ideias que passam por este teste é que chegam a alcancar uma
prova pratica. O teste é uma tentativa de efectuar dentro da mente um encontro entre a ideia € o
mundo real no qual ela tera que agir. (...) [porém] o modelo mental do mundo no qual a ideia
nova deve ser testada é necessariamente incompleto, ja que esta baseado na imperfeicdo da
experiéncia” (de Bono, 1970: 95-96). Tera que haver uma nova abertura a novas e diferentes
ideias e concepcdes para, de alguma forma, resolvermos o paradoxo criatividade/aplicacdo dos
seus produtos e nos libertarmos do ciclo supostamente erratico e vicioso em que a sociedade do
consumo e espectacular se “enredou” (Debord, 1991). Algo deve ser feito em varias esferas da
nossa sociedade. O Ensino podera ser um dos aguilhdes de um “despertar”. Algo deve ser feito.
Ja.

A criatividade deve ter a arglcia e a independéncia para escolher os campos de accdo. Deve ser
gtica e responsavel. O ser criativo deve ser livre e trabalhar apenas em prol de “instancias
benignas” ou usar a sua criatividade para as criar ou até criar novas concepcdes de

“instancias”. Deve ser critico e perspicaz o suficiente para ser deontologicamente correcto. De

= A crise de valores, assim como a crise do sentido, sao temas tao profundos e discutiveis que salvo aqui a impreciséo e leveza com que foram
utilizados neste contexto.

= Estes “fins” sdo meramente hipotéticos, dada a natureza mutante dos proprios paradigmas em discussao, e porque um “fim” para essas
mutacdes seja unicamente utopico (ou eventualmente distdpico).

» Referéncia a teoria do “pensamento lateral” de Edward de Bono, ja abordada neste relatério
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uma conversa entre Noam Chomsky* e Michel Foucault® encontramos expressas estas ideias.
Escutemos, entdo, de uma traducdo livre do inglés deste debate televisivo, um excerto de
Chomsky sobre o trabalho criativo: “Um elemento fundamental da natureza humana é a
necessidade de trabalho criativo, para a averiguacao criativa, para a criacao livre sem os efeitos
repressores de instituicdes coercivas. Depois, claro, segue-se que uma sociedade decente
deveria maximizar as possibilidades para que esta caracteristica humana fundamental fosse
realizada. Isto quer dizer tentar ultrapassar os elementos de repressao e opressao e destruicao e
coercao que existem em qualquer sociedade existente. A nossa, por exemplo.”¥ Chomsky refere
duas coisas de extrema importancia, que também foram dispersa mas amplamente referidas
anteriormente: a criatividade como parte da natureza humana, do desejo de criar, de descobrir;
e a libertacdo da criatividade, o poder de se criar sem barreiras. O ser criativo deve ter a
capacidade (e, ja agora, também a criatividade) de romper com as barreiras que lhe restringem
a vontade criativa que, como veremos mais a frente, é dos elementos fundamentais do processo
criativo: a revolta, a luta contra o que esta imposto, o romper dos grilhdes da liberdade, do
pensamento e dos preconceitos. Lembrando Nachmanovitch (1993: 165), saliento a forma vivaz
e excitante com que ele define criatividade: “[é a] capacidade de romper com ideias

ultrapassadas, destemor, vigor, alegria e até mesmo uma certa capacidade de escandalizar”.

= Linguista, Filésofo e activista politico.
= Filosofo e Professor de Histdria dos Sistemas de Pensamento.
= Debate disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=Wvel_vgmPz8&feature=related, acedido em 29 de Abril de 2010.
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I1) As Técnicas de Criatividade

“Mil vezes a experiéncia tem demonstrado, mesmo em pessoas ndo dadas a reflexdo, que a
melhor maneira de chegar a uma boa ideia é ir deixando discorrer o pensamento ao sabor dos
Seus proprios acasos e inclinacoes, mas vigiando-o com uma atencao que convém parecer
distraida, como se se estivesse a pensar noutra coisa, e de repente salta-se em cima do

desprevenido achado como um tigre sobre a presa”.

(José Saramago, O Evangelho Segundo Jesus Cristo)®

Agora que ja expusemos algumas das definicdes, concepcdes, vertentes, opinides, conjunturas e
debate sobre a criatividade, vamos analisar de que forma podemos cultivar e potenciar a
criatividade em nos, tanto individualmente, como em equipa. Vamos prospectar os recursos que
se encontram disponiveis e quais 0s meandros ja perscrutados sobre os processos de criar
criatividade.

Todos femos técnicas de criatividade. Basta indagar qualquer pessoa (ou questionar-se
pessoalmente) para recolher uma razoavel amostra destas técnicas. Existem inimeras, e muitas
delas executamos quase por instinto, por sobrevivéncia. Uma técnica natural, ou seja, inata ao
ser humano, e ja referida anteriormente, € a abstraccéo. Por ser inerente ao processo criativo,
serve esta “técnica” para ilustrar a “criatividade natural”, valendo a pena relembrar as vezes em
gue nos encontramos totalmente perdidos num abismo de vazio aparente, com o campo de
visdo desfocado, por vezes em posicoes estranhas e, também frequentemente, em situacdes
socialmente embaracosas. Atribuimos-lhe cansaco, sonoléncia, aborrecimento ou um simples
“estava a pensar noutra coisa”, quando confrontados com esta pseudo-apatia. E nesse
desprendimento do real que surgem, por vezes, as mais inimaginaveis e proveitosas ideias. Sao
momentos de riqueza criativa em que emergem de um caos inconsciente 0s mais inesperados
pensamentos criativos. Nao é, por exemplo, quando estamos em frente ao computador a
escrever um texto que damos por nos “ennosmesmados”, ou “colados” (para usar uma analogia
bastante comum), ou “abismados” a olhar fixamente, porém sem a ver, a letra “E” do teclado

do computador que, com maior probabilidade, o texto que “temos em maos” tera, apos esse

= Saramago (1997: 90-91)
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“abismo”, mais uma bela frase para ser escrita ou uma nova ideia para ser expressa? Este
“abismo” pode ser a solucdo natural para ultrapassar as descontinuidades criativas a que
chamamos os blogueios de criatividade. Esses bloqueios estao identificados, e ter a nocao deles
€ um primeiro passo para 0s evitar ou superar.

Os bloqueios de criatividade sao como “paredes invisiveis” que impedem de perceber
correctamente um problema e inibem o desenvolvimento manifesto da criatividade. Podem ser o
resultado da “neuro-criatividade” ou do préprio “homo-criativus”, ou seja, podem estar dentro de
nods, como por exemplo o tipo de percepcOes, 0s preconceitos, as experiéncias pessoais, as
emocoes, problemas de comunicacdo, medos, frustracdes, ansiedade, negativismo, etc.; ou
estar presentes no contexto cultural do individuo — na tradicao, nos valores sociais, nas regras,
nos ambientes organizacionais, rotinas, etc. (Siqueira, 2007c). Para Rouquette (1973: 115), o
maior inibidor da criatividade ¢ “sem duvida aquele que se poderia denominar «conformismo
cognitivo»; pode assim designar-se a atitude «realista» que se esforca por «ver as coisas como
elas sdo»”. O “inventor” da técnica de Brainstorming, a qual iremos detalhar um pouco mais a
frente, Alex Osborn, sublinha a necessidade de encorajar a “imaginacao livre e a fantasia” na
procura de solugbes e na tentativa de contornar o “conformismo cognitivo”. Gordon (S/D),
“formula a mesma regra em duas faces: esforcar-se por fornar o familiar insdlifo e o insdlito
familiar’” (in Rouquette, 1973: 115).

Embora estes blogueios possam ajudar a renovar o “espirito criativo”, nao podemos, por vezes,
simplesmente adiar uma dada tarefa que requer irremediavelmente toda a nossa concentracao e
potencial criativo, em determinado momento, mais especificamente num contexto laboral em
que os prazos por vezes “apertados” nao possibilitam bloqueios de criatividade. Inventamos 7/
descuipas para delegar o processo criativo para um incerto depois. A frustracdo pode invadir-nos
0 corpo, provocando um decréscimo de vontade, que por sua vez amolece o raciocinio e gera
uma imaginaria, e ao mesmo tempo bastante real, espiral concéntrica de nao-produtividade e
“afundamento criativo”. E a tempo de evitar esta espiral que devemos interromper, respirar e
utilizar algumas das técnicas descritas no préximo subcapitulo. Sdo técnicas de criatividade em
grupo mas que podem, muitas delas, ser utilizadas individualmente. Sé requer criatividade para
as adaptar.

Iremos também fentar descobrir neste capitulo quem s@o os grandes mestres da criatividade.
Dada a impossibilidade da tarefa de os referir a todos, optamos por fazer uma analise mais

superficial, a qual juntaremos alguns exemplos. A relevancia desta analise prende-se com o facto
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de que se pode melhor compreender o mecanismo da criatividade se compreendermos como
foram feitas algumas descobertas ou o processo de algumas inovacdes e, principalmente, as
suas técnicas.

Sabendo que é parte inerente a inumeros campos de investigacado, seria uma falha nao incluir
uma referéncia ao efeito das drogas na criatividade humana. Desde sempre presentes na
Natureza, a partir do momento em que o ser humano entrou em contacto com essas
substancias (consumindo-as), somos obrigados a considerar o seu efeito na evolucdo humana e,
por conseguinte, na Criatividade. Claro que o que nos importa nao é necessariamente uma
analise historica, mas sim a sua utilizacdo contemporanea, ponderando o peso dessa utilizacao
no reflexo da criatividade humana, tanto no uso das substancias ilegais, como nas legais.

Este capitulo pretende fazer uma “ponte” entre o Capitulo | (onde analisamos mais subjectiva e
abrangentemente a questdo da criatividade) e o Capitulo lll (onde iremos reduzir o espectro
analitico ao contexto especifico da agéncia de publicidade. Assim, fundamentados por uma
analise mais tedrica, iremos observar as técnicas de criatividade e a forma como se condensam

numa experiéncia pratica e mais pessoal.

2.1) “As vacas sagradas dao os melhores bifes”* — As técnicas de
criatividade

As vacas sdo sagradas na india. Passeiam “impunes” pelas ruas e é proibido, entre os
hinduistas, mata-las, pois, segundo a sua mitologia, a vaca transportava o deus Shiva e
controlava os seus impulsos. Existem cerca de duzentas e cinquenta milhdes de vacas neste
pais, tantas quantos os velhos e empoeirados paradigmas, que perpetuamos como
inguestionaveis, nos nossos governos, nas nNossas empresas, nas nossas cabecas. A india nao
se livra, nem tera que o fazer, dos seus rituais ancestrais. Ao contrario da atitude hindu para
com estas vacas sagradas indianas, considera-se que as vacas sagradas organizacionais — esses

velhos paradigmas, intocaveis nos seus pedestais — devem ser devorados, grelhados ou fritos,

» De origem incerta, presume-se que esta frase estava inscrita em um muro em Franca, na década de 60. Serviu posteriormente como titulo de
um livro de Robert Krieger e David Brandt, com o titulo “Sacred Cows gives the Best Burguers”.
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em prol de uma evolucao da criatividade e de uma /libertinagem e insurreicdo criativas (Krieger &
Brandt, 1997).

“As vacas sagradas dao os melhores bifes”. Esta frase nao sintetiza exactamente uma técnica de
criatividade, mas antes um modus operandi generalizavel. Ainda ha muito “pd” nas estantes
empresariais e comecar por identificar este “pd”, para posteriormente o eliminar, podera
catapultar uma empresa para outros horizontes. Sdo as técnicas de criatividade o modus
operandi que podera despoletar um rejuvenescer de estruturas empresariais “mais limpas”.
Comecamos aqui a reduzir o campo de analise, tentando, sempre que possivel, afunilar a
tematica para um terreno mais especifico e que va ao encontro do proposito primeiro deste
capitulo, que é a exposicdo da criatividade e suas técnicas em contexto empresarial, mais
especificamente, no contexto da agéncia de publicidade.

Sendo para irromper pelo vazio criativo que nos assola numa sociedade em que a urgéncia de
ideias é apanagio da concretizacdo fulgurante de lucro empresarial, ou nos tramites em que
simplesmente desejamos conseguir concretizar de forma criativa os designios da nossa vontade,
impera a necessidade de conhecer, e eventualmente adaptar, melhorar ou criar, métodos ou
técnicas de ordenar e excitar a nossa atitude criativa.

Penso ser dispensavel deleitarmo-nos com a tentacao de analisar com o maximo detalhe cada
uma das técnicas existentes. A informacao bibliografica sobre técnicas de criatividade é muito
extensa e seria impensavel condensar essa informacdo neste relatorio, em que a tematica é
mais abrangente, sem usar um discurso prolixo e com pouco sentido. Vamos, portanto, tentar
simplificar e esclarecer algumas dessas técnicas, rebuscando os aspectos que melhor se
enquadram com os restantes capitulos, sabendo que muito ficara por aprofundar.

E interessante analisar as técnicas e processos criativos, as ferramentas que estdo a nossa
disposicao para acordar, alimentar e despoletar a criatividade, agindo como o #omo /udens, para
qguem “todos os actos criativos sdo formas de divertimento” (Nachmanovitch, 1993: 49). Abre-se
assim caminho & brincadeira “divina” da criacdo, “encapsulada na nossa ideia de /fa [do
sanscrito “brincadeira divina”]” (Nachmanovitch, 1993: 23) - o jogo da criacao, destruicdo e
reconstrucdo, o dobrar e desdobrar do cosmos — porque mesmo que estejamos a falar das
concretas técnicas de criatividade, “Deus” nao desapareceu da equacao.

A primeira regra (irénico pensar em regras quando se fala de criatividade pois um pouco mais a
frente sera desconstruida esta ideia, embora, para ja, e para facilitar a exposicdo desta

introducdo, parece adequado assumir-se uma primeira regra) é a alimentacdo da mente, do
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cérebro, com uma multiplicidade de estimulos externos que devem ser recebidos sem qualquer
tipo de restricdes ou preconceitos. O ser criativo é entdo um poco aberto onde tudo é absorvido
sem nunca encher. Do transbordar desse poco descobriremos mais a frente, no seu devido
enquadramento, o significado desta metafora. Para ja, vamos limitar-nos a encher o poco. Mas
antes ainda, vamos perceber quais sdo as caracteristicas de um criador, ou potencial criador®,
ou, pelo menos, que caracteristicas deve ter ou “fazer por ter” esse criador, ou esse potencial
criador. Estas caracteristicas apresentam-se bastante transparentes, quase na ordem do senso
comum, como vamos verificar. Uma pessoa criativa deve ser livre, curiosa, insaciavel de
informacao, e até um pouco crianca. Kneller (1968) listou as caracteristicas do comportamento

criativo que passo a expor de seguida:

— Possibilidade de recolhimento ou imersao interna;

— Espirito de indagacéao e curiosidade;

— Uso adequado e proveitoso dos erros;

— Amplitude e fertilidade de abordagens;

— Submissao a obra de criacao, pois o produto criado ganha vida por ele mesmo.

(in Novaes, 1971: 51)

Nao requerendo estas caracteristicas algum tipo de analise, salienta-se apenas a necessidade
de, em relacdo a “submissao a obra de criacao”, imperar introduzir um pensamento de Ellis
Paul Torrance, que afirma que “geralmente, o individuo criativo € um pensador independente e a
sua criacdo tem marcada um cunho pessoal” (in Novaes, 1971: 74). Pressupde-se entdo a
liberdade intelectual do individuo criador e a libertacdo desse frufo da sua criatividade, podendo-
se inclusive comparar a procriacao dos seres vivos, que libertam as suas crias apds a concepcao
e preparacdo. Assim, quando a obra é dada por concluida, o criador “deve” liberta-la, considerar
o produto criado como superior a si proprio, embora sabendo sempre que a sua “marca”, o seu
“cunho pessoal”, acompanhara sempre a obra, mesmo através das possiveis mutacdes do

produto original, como um codigo genético do produto.

» Aqui podemos ja falar de “potenciais criadores”, ou seja, ndo do ser humano como criador inato, mas do individuo que pretende criar, de forma
objectiva, algo.
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Apds a apresentacao das caracteristicas do comportamento criativo de Kneller (1968), apresento
de seguida uma mescla dos mais representativos fracos da personalidade criativa seleccionados

dos autores Barron, MacKinnon, Taylor, Lowenfeld e também Kneller (in Novaes, 1971: 52-53):

Malabarismo intelectual; humor, inconformismo, capacidade de improvisacao, fluéncia de ideias
e verbal; energia psiquica; persisténcia, curiosidade intelectual; imaginacdo, aceitacdo de si

mesmo, independéncia de pensamento.

Todos estes tracos de personalidade definem muito bem as condicdes necessarias a uma
atitude “positiva e aberta” em relacdo a criatividade nado representando, no entanto, condicéo
sine qua non para o ser criativo, pois, como foi dito, estes tracos sdo apenas uma seleccao
representativa da pandplia de tracos de personalidade encontrada e muitos outros podem,
facilmente, ser deduzidos.

O criador® nao deve movimentar-se indiferente no ambiente que o rodeia, ele deve “brincar”
com as coisas, seduzir os objectos, a natureza, experimentar o absurdo, sentir-se confortavel
com uma saudavel loucura. O criador precisa “criar necessidades para o pensamento criativo
(...), propiciar fontes geradoras de novas ideias, encorajar o pensar até ao fim, desenvolver a
critica construtiva e a aquisicao de conhecimento em diversos campos” (Novaes, 1971: 75).

A multidisciplinaridade é cada vez mais comummente aceite na maior parte do universo da
investigacdo e empresarial. A permeabilizacdo entre as diferentes disciplinas origina outros
pontos de vista, novas ideias. E como brincar com os elementos da Tabela Periddica e inventar
novas moléculas — por vezes funciona, por vezes ndo, mas amplia muito a possibilidade de
solucionar um problema ou encontrar uma nova formula. Esta técnica do jogo multidisciplinar é
de tal forma relevante que muitas invencdes do Passado foram descobertas através dela, como
vamos poder verificar num capitulo seguinte dedicado as grandes invencoes.

Assim, existem desde ja dois importantes factores que tém que ser tidos em consideracao e se
assumem como processos de criatividade. No primeiro invocamos o individuo livre, que parte do
principio da “suspensao do juizo, abolindo a critica e a inibicdo de qualquer ideia, a fim de

buscar mais livremente as ideias” (Novaes, 1971: 75); e no segundo colocamos o individuo a

« Restringimos, a partir desta fase do relatorio, a palavra “criador” apenas as pessoas que tém a criatividade como fonte de producéo, de
“trabalho”, e dispensando mais consideracdes sobre a criatividade como particula ingénita do ser humano.
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manipular mental e fisicamente o seu contexto, analisando a estrutura das coisas e a
correlacionar liviemente, ou forcosamente, os elementos.

O processo de criacao tem, segundo Graham Wallas (S/D, in Novaes, 1971: 49), quatro etapas.
Ele condensou estas etapas do processo de criacao apds analisar as ideias do fisiologista e fisico
alemao H. Von Helmholtz (1821-1894). Estas etapas sd@o: a preparacdo; a incubacdo; a
iluminacdo ou inspiracdo; e a verificacdo. No entanto, segundo Kneller (1968), existe uma fase
anterior a fase da preparacao — a fase da apreensao. Esta fase relaciona-se directamente com o
anteriormente referido “individuo livre”, mas tendo ja em vista um objectivo, algo que
precisamos formular, compreender, solucionar. Esta fase implica uma “rigorosa busca das
potencialidades da ideia germinal, colecta de dados, sendo uma fase exploratoria” (Novaes,
1971: 49). A fase da preparacdo, mesmo que condicionada por um objectivo, requer a pré-
disposicao do individuo a recepcdo dos estimulos externos, tentando, agora, relaciona-los de
alguma forma com o seu objectivo/problema. Estes processos (ou fases) ndo sd@o processos
isolados, ndo acontecem de forma separada ou independente, mas sdo processos
“interpenetrativos” que impdem, no entanto e geralmente, uma certa (mas nao estanque)
sequéncia, ou seja, por exemplo, a fase da iluminacdo pode ocorrer directamente na fase da
preparacao. Importante sera salientar que entre as fases de incubacdo e iluminacdo pode nao
existir um momento especifico de “Eurekal’, ou seja, a iluminacdo pode ser um erro de
precipitacao, de ansiedade pela solucdo, de organizacao da ideia em crescimento - a
formatacdo do desenvolvimento da criacdo —, porque “a forma é a escolha para a ideia e nao
uma que poderia ter crescido dela mesmo. Impede-se [assim] o voo livre das ideias e elas séo
firmemente fixadas como borboletas na tabua do coleccionador” (de Bono, 1970: 94). Embora
seja, de alguma forma, arriscado nao refer um insight quando este acontece, quebrando o
desenvolvimento progressivo dos pensamentos, seria preferivel o recurso a memorizacido e
atencao a todo o processo para que resultasse num conjunto de /nsights e nao limitasse o
cavalgar criativo do pensamento em prol de uma ideia primaria, mesmo que esta fosse
satisfatoria. Ou seja, “regra geral, uma ideia € muito mais fértil quando seduzida do que quando
violentada”, conclui de Bono (1970: 94).

A correlacdo livre das ideias, ou a técnica de “forcosamente” as correlacionar, encaixa-se
naturalmente nas técnicas de criatividade como méfodos centrados no objecto, que se baseia na
intuicao e na prospeccao de circunstancias num determinado universo de possibilidades, de

forma a construir correlacdes plausiveis de solucionar determinado problema, ou seja, 0s
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métodos centrados no objecto “caracterizam-se pela actualizacdo de uma metodologia
heuristica, quer dizer, de um sistema de analise aplicavel a um universo de objectos ou de
conceitos e que permite enunciar todas as organizacdes possiveis deste universo” (Rouquette,
1973: 85). Inserido nesta categoria de técnicas de criatividade esta também o méfodo dos
atributos, um método relativamente simples mas que pode resultar em grande eficacia®. Devido
a Crawford (1964), este método teve o seu premiére, ou foi prefigurado, na célebre Ars Magna
(do latim «A Grande Carta») de Raimundo Lulio (1232-1315), um importante filésofo, poeta e
tedlogo cataldo, e funciona melhor para objectos fisicos, ou seja, problemas materiais, podendo
no entanto ser adaptado a outro tipo de casos. No método dos atributos criam-se duas listas de
propriedades para um determinado objecto que se pretende melhorar: uma lista com as
propriedades que seriam Uteis acrescentar a esse objecto e outra com as propriedades que seria
preferivel retirar-lhe. Chegar-se-a a uma optimizacdo desse objecto através de uma “exploracéo
combinatdria exaustiva” dessas propriedades. Apenas requer trabalho e raciocinio. Claro que a
criatividade emergira naturalmente (ou é-lhe intrinseca), neste processo (Rouquette, 1973).
Ainda centrados no objecto, & igualmente importante inserir aqui o método morfoldgico,
introduzido pelo astrénomo suico Fritz Zwicky (1898-1974). Embora um pouco desprendido da
criatividade como fenomeno especifico, 0 método morfolégico funciona da seguinte forma: isola-
se do objecto as suas diversas componentes — sendo 0 conjunto resultante a “morfologia do
objecto” - e tenta-se encontrar todas as formas possiveis de “reconstruir” cada componente
dessa morfologia. Para cada componente estabelece-se uma relacdo de ordem sobre as formas
possiveis da sua “reconstrucdo” a partir de um critério (por exemplo o tamanho ou o menor
custo). Este método permite observar cada morfologia elementar do objecto e percepciona-las
como um novo esquema do objecto investigado sob o ponto de vista do critério inicial. Esta
desconstrucdo permite uma analise singular de cada constituinte do objecto, sob um pré-
determinado critério (Rouquette, 1973: 86).

Estes métodos centram-se numa analise racional do objecto e ndo requerem uma utilizacao
evidente da criatividade, embora tenhamos que considerar a sua presenca, de preferéncia
aprioristica (ou normativa), nos utilizadores do método e a sua presenca inevitavel na realizacao
destas técnicas. Embora com a possibilidade de utilizacao paralela, contrapéem-se pelo recurso

mais evidente a criatividade os métodos centrados na abordagem. Como condicdo inerente a

= Estes métodos de criatividade apresentam, a maior parte deles e teoricamente, uma relativa facilidade de execugéo. A explicacdo do seu
funcionamento pode aparentar também ela uma certa simplicidade, que de certa forma lhes sao inerentes mas que podem revelar uma grande
complexidade aquando da sua aplicacao. Basta pdr em pratica um destes métodos para nos apercebermos da disperséo e aumento da
complexidade e da teia que se pode formar. Do aparentemente simples revela-se algo bastante complexo.
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estes métodos esta o recurso ao individuo e a formacao de grupos (estes métodos implicam
recrutamento, organizacao e funcionamento) e a subsequente interaccao destes com o meio
grupal que os rodeia e o0s estimulos proporcionados. Estes métodos sdo essencialmente
métodos psicossociais, como iremos perceber durante a sua analise. Entre os mais conhecidos,
mais difundidos e interessantes meétodos centrados na abordagem estdao o Brainstorming e a
Sinéctica [sic] de Gordon (Rouquette, 1973: 87).

Surpreendemo-nos ao descobrir que do pais das vacas sagradas veio também o arquétipo do
Brainstorming. Usado pelos lideres religiosos, o Prai-Barshana € conhecido ha,
aproximadamente, 400 anos. Etimologicamente percebem-se algumas semelhancas: “Pra/’ quer
dizer “fora de ti proprio” e “Barshana’ é, literalmente, “pergunta”. Brainstormig remete para
“ataque (storm) de um problema pelo cérebro (brain)”. Independentemente da origem, sabemos
que esta técnica moderna a que chamamos “Brainstorming’ é atribuida a Alex F. Osborn (1888-
1966), um nova-iorquino que, em 1886, farto da esterilidade das reunides na agéncia de
publicidade por ele criada, a BBDO#, resolveu implementar este método de geracao de ideias.
Osborn nunca aceitou total crédito pela “invencdo” deste método, creditando antes os seus
colegas de trabalho que, com ele, usavam os cérebros para atacar os problemas.

A técnica de Brainstorming consiste no seguinte: sem qualquer tipo de seleccdo prévia, retinem-
se entre 6 e 12 elementos, por vezes menos, mas raramente mais. Os motivos sao claros: com
menos de 6 elementos, as relacdes interpessoais sdo muito evidentes e assumem demasiada
importancia e com mais de 12 elementos a comunicacdo é prejudicada pela diversidade de
canais e parte dos participantes pode tornar-se improdutiva e passiva. O grupo - o0s
brainstormers - ¢ invariavelmente dirigido por um “monitor” que orienta a sessao, apresentando
0 problema e as regras. Reunido o grupo, induz-se um certo “ambiente cognitivo” do problema

segundo quatro orientacdes que constituem a esséncia da técnica:

1) O exercicio do juizo critico é totalmente proscrito — suprime-se tanto quanto possivel a
autocritica e a autocensura;

2) Encoraja-se a imaginacao livre — valorizam-se as ideias fantasiosas e inaplicaveis, que
podem vir a revelar-se as mais interessantes. A originalidade extrema ¢ procurada por

poder conduzir a sugestoes de primeira ordem;

« Agéncia de publicidade internacional, com sede em Nova lorque. A BBDO foi criada em 1928 por Osborn, a quem se juntaram, posteriormente,
Batten, Barton, Durstine (da primeira letra de cada nome surgiu a sigla BBDO).
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3) Estimula-se a producdo quantitativa de ideias — quantas mais ideias formuladas mais
probabilidade de existirem entre elas “boas ideias”;

4) Recomenda-se combinacOes, agrupamentos e adaptacdes de ideias. A propriedade
pessoal (intelectual) perde o sentido em prol de uma unidade de auto-estimulacao

interna em que a produtividade final é a de toda a equipa. (Rouquette, 1973)

Durante a sessao, as sugestdes sao anotadas por um elemento exterior, podendo ser gravadas
sonoramente. O registo fiel da sessao nao é essencial pois 0 mais relevante sao ideias soltas e
palavras-chave. O “monitor” deve manter o fluxo dos enunciados criativos, podendo, por
exemplo, reler algumas das propostas, cujo sentido podera ser diferente em outro momento
apos a sua enunciacao primeira, devido a “sedimentacao da actividade que se desenrolou
ulteriormente ao seu enunciado” (Rouquette, 1973: 95), ou ainda reformular o enunciado ou
colocar perguntas especificas gerais relacionadas com o problema.

A analise das producdes da sessdo implica a distribuicdo das ideias em categorias segundo o
tipo de solucdo que elas sugerem e segundo um conjunto de critérios, obtendo finalmente uma
classificacdo. Depois de classificadas, as ideias sao distribuidas em trés categorias: “ideias
manifestamente inutilizaveis; ideias eventualmente interessantes; ideias imediatamente
aplicaveis. A decisdo final podera advir das ideias melhor posicionadas das ultimas duas
categorias desta ultima lista, ou apos uma nova sessao em que se tentara precisar melhor as
ideias aplicaveis ou as “ideias eventualmente interessantes”. Clark (1962) calcula que por cada
centena de ideias ha em média uma dezena de sugestdes aplicaveis” (Rouquette, 1973: 96). E
interessante verificar a descricdo de de Bono (1970: 104) sobre uma técnica analoga a do
Brainstorming, a que chamou “vale fudo’ e observar as semelhancas: “Um grupo de pessoas
reunidas para a discussao de um problema tenta largar as suas inibicoes logicas e dizer o que
vier a cabeca: nenhum pensamento é absurdo ou irrelevante demais para ser dito. (...) Espera-se
que o estimulo mutuo dé origem a muitas ideias e que a interaccao ao acaso delas produza
novas ideias, que nao surgiriam em nenhum dos participantes de outro modo”. O “vale tudo”
tem muito daguilo que é o Brainstorming, apenas apresentado de forma mais simplificada e
subjectiva.

William J. J. Gordon (1919-2003) foi o inventor da neve artificial. Enquanto trabalhava no

Invention Design Group, nos Estados Unidos da América, aperfeicoou, a partir da Segunda
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Guerra Mundial, uma técnica de criatividade muito mais complexa que o Braistorming a qual
chamou “Sinéctica’. Gordon foi um inventor e psicologo.

A diferenca de complexidade desta técnica em relacao ao Brainstorming nao se deve a estrutura
do processo, porque, em ultima analise, o processo ¢ muito semelhante. O que difere 0 método
de Gordon é a pré-seleccao dos participantes e a sua formacao prolongada. Assim, o grupo é
recrutado de um amplo espectro de diversas disciplinas (no Brainstorming isso nao acontece, ou
seja, o leque multidisciplinar ¢, em comparacao, reduzido). Pretende-se assim estender ao
maximo as competéncias e 0s conhecimentos no grupo para “aumentar o potencial analdgico da
equipa” (Rouquette, 1973: 111). Os critérios de seleccao pretendem sempre proporcionar um
equilibrio emocional no grupo, ou seja, entre alguns desses critérios estao, por exemplo, uma
remuneracdo semelhante e idades compreendidas entre os 25 e os 40 anos. A seleccao final
dos participantes efectua-se através de longas entrevistas individuais em que se avaliam nove
critérios de personalidade: boa aptiddo metafdrica; comportamentos cooperativos; boa
coordenacao cinestésica (na altura considerava-se arbitrariamente que uma ma coordenacao
muscular significava falta de confianca); aceitacdo em correr riscos; curiosidade; entusiasmo;
aptiddo para generalizar; nao hesitacdo; comprometimento. A minimizacdo da importancia
concedida a posicao social e aos sinais exteriores de éxito € também um factor a ter em conta. A
ideia final & “formar um grupo como uma unidade orgénica, em que as aptiddes de cada um
complementam as dos outros”. Esta formacdo implica grandes calculos e correlacoes. A
formacado pode durar meses e compreende um programa de leituras de bibliografias, livros
cientificos, romances... e varias sessdes de treino em que o grupo tenta resolver diferentes
problemas (Rouquette, 1973: 111-113).

Estes dois métodos de criatividade sdo considerados os métodos mais importantes, pelo menos
a nivel historico. A sua utilizacdo continua a gerar diariamente milhares de ideias nos mais
variados ramos.

Dada a vasta gama de técnicas que a literatura especializada refere, vamos apresentar um
resumo de quatro dos métodos encontrados na bibliografia consultada®, considerando estes os

mais interessantes do ponto de vista criativo e de aplicabilidade no contexto organizacional:

— Mapa Mental (Mind Map): tirando partido do facto de que o nosso cérebro ndo funciona

de forma linear mas através de uma rede de associacdes e que processa melhor a

“ As técnicas apresentadas sdo uma adaptacao de 7écnicas de Criatividade, de Siqueira (2007b).
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informacao que combine varios formatos (palavras, numeros, imagens, cores,
simbolos...), o Mapa Mental organiza a informacdo em digrama onde o conceito
principal assume a posicao central e as associacdes com ele relacionadas sao dispostas
radialmente a sua volta. Esta disposicao estimula a imaginacdo e o fluxo natural de
ideias, fora da rigidez das anotacOes lineares (listagens, por exemplo). Esta técnica é
utilizada para estruturar, visualizar, organizar e classificar ideias para projectos,
campanhas e outras tarefas. As vantagens sao evidentes nas conexdes entre conceitos
(principalmente através da sua execucao com os referidos diferentes formatos), nas
revisdes e inclusao de novas informacdes. As instrucdes recomendam a enfatizacéo e a
evidenciacdo dos itens, a nao interrupcao do fluxo de ideias, a demarcacdo das
associacdes (com o recurso a setas, simbolos e formas), a organizacao espacial e a
clareza da estrutura. O desenvolvimento de um estilo proprio é aconselhavel para a

utilizacao individual, mas esta técnica pode ser também utilizada em grupo.

S.C.AM.P.E.R.: quando um produto, objecto, sistema ou processo precisa de ser
transformado (ou melhorado), podemos recorrer ao S.C.A.M.P.E.R., um conjunto de sete
operadores que combina a estimulacdo psicolégica com o pensamento criativo
orientado. S.C.A.M.P.E.R. significa: Substituir, Combinar, Adaptar, Modificar, Procurar
outros usos, Eliminar, Rearrumar. Apds uma clara definicao do problema, a imaginacao
¢ canalizada através dos operadores, de modo a explorar caminhos definidos, que
funcionam como possiveis solucdes genéricas, onde o utilizador ¢ levado a imaginar
solucdes mais especificas. Esta ferramenta ¢ um conjunto de questées com o objectivo
de gerar ideias que normalmente ndo ocorreriam. O grupo de trabalho pode ser dividido
em varios sub-grupos em que cada um trabalha determinados operadores. Assim,
definido o problema, deve-se submeté-lo aos diferentes operadores, pensando, por
exemplo, o que poderiamos eliminar em determinado produto ou o que se poderia nele

substituir.

Listagem de Atributos: esta técnica serve para criar novos produtos ou melhorar
produtos existentes. A ideia fundamental é a combinacao de diferentes caracteristicas de
um produto de forma a resultar num produto diferente, um produto melhorado ou num

novo produto. Um objecto, um conceito ou uma estrutura (por exemplo) possui um
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determinado numero de atributos. A Listagem de Atributos consiste precisamente em
listar essas caracteristicas e atribuir valores a cada uma delas. Faz-se entdo uma tabela
com cada atributo a encimar cada coluna e acrescentam-se os valores que cada um
pode ter. A combinacao de cada coluna com as outras colunas apresentara, porventura,
um novo produto. De entre as combinacdes possiveis, possiveis solucdes e/ou novos

produtos e/ou novas ideias poderao surgir.

Outros Pontos de Vista: O nosso universo cognitivo pode ser um entrave a visualizacao
da solucdo de um problema. Esta técnica de criatividade pode ser vista como um
exercicio de introspeccao, em que temos que interiorizar uma pessoa diferente de nos
proprios e analisar o seu ponto de vista sobre um determinado assunto. Baseia-se na
“predeterminacado do numero de modos pelos quais uma situacdo pode ser vista” (de
Bono, 1970: 85). Assim, para alargar o campo hipotético de analise, a Outros Pontos de
Vista sugere que observemos determinado problema sobre o ponto de vista de varias
outras personagens por nos inventadas. Como confirma de Bono (1970: 31), “uma
pessoa de fora, ao oferecer um ponto de vista novo, pode estimular novas ideias”. A
ideia € abandonar temporariamente 0 nosso universo cognitivo e tentar visualizar o
problema pelo universo de uma pessoa, por exemplo, de um outro pais, de uma outra
profissao, de outro estrato social, do cliente, do fornecedor, da bailarina, etc. O
importante ndo € necessariamente as respostas dadas por estes pontos de vista, mas a
extraccdo de novos conceitos sobre o problema. Com a frequéncia de utilizacdo desta
técnica, “o esforco de se encontrar outros modos de examinar o problema sera menor g,
além disso, esses modos parecerdo quase tdo razoaveis quanto os mais obvios” (de
Bono, 1970: 85). O criativo tem apenas que ter em atencdo para nao se tornar
esquizofrenicamente criativo, de forma a ndo perder o focus da atencédo e assimilar

sempre dentro dele proprio as vantagens de tal técnica.

Estes quatro métodos sao métodos com um caracter objectivo, pratico, ou seja, incluem um tipo

de instrucdo para a sua execucdo. No entanto, podemos considerar (como ja foi feito

anteriormente), técnicas de cariz mais natural, mais instintivo, onde o insight parece ocorrer

espontaneamente. A “pausa criativa’ que, como a propria expressao indica, se refere a atitude

guase compulsiva de fazer uma pausa, ou varias, durante um qualquer processo de raciocinio, &
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um excelente exemplo deste tipo de técnica. Quantas vezes nao paramos subita e
espontaneamente uma tarefa em que estamos envolvidos sem motivo aparente? Seja para
comer uma maca, mesmo sem apetite para tal, seja para fumar um “pensativo cigarro”# (para o
caso dos fumadores, claro), seja para andar aos circulos, qual Tio Patinhas* a endoidecer as
voltas no ja gasto chao. Segundo Nachmanovitch (1993: 140), “o /nsight, a inspiracao,
geralmente ocorre durante periodos de pausa ou descanso depois de um arduo trabalho. A um
periodo preparatorio de acumulacdo de dados, segue-se uma transformacdo essencial e
imprevisivel. Nesse mesmo sentido, William James observou que aprendemos a nadar durante o
Inverno e a esquiar durante o Verao”. Ou seja, a descoberta pode ocorrer apos o periodo de
acumulacao, pelo que sera recomendavel a experimentacdo intervalar desta técnica de
criatividade, a pausa criativa, de modo a que liberto do universo consciente da problematica, o
cérebro (ou o inconsciente) possa correlacionar dados aleatoriamente e, de alguma forma,
encontrar uma solucéo para o problema.

0 que muitas vezes acontece quando nos deparamos com um problema é que centralizamos a
procura da solucdo numa ideia dominante, definindo um quadro dentro do qual pensamos estar
a solucdo. As técnicas de criatividade usufruem frequentemente de um acrescento de eficacia
quando distorcemos gradualmente a ideia dominante “até que esta perca a sua identidade e
desapareca. (...) a rejeicao [da ideia dominante] nao passa de uma troca de dominancia positiva
por negativa e, em vez de enfraquecer a ideia dominante, pode mesmo fortalecé-a” (de Bono,
1970: 29-30). Pode entao ocorrer que, na procura da solucao dentro dos limites definidos por
suposicdo (o campo onde esperamos encontrar essa solucdo), descubramos que esses limites
sdo imaginarios, criados por uma multiplicidade de factores estruturalmente inerentes ao
individuo, e a solucao se encontre fora desses limites. Esta técnica ndo tem um nome especifico
mas podemos chama-la de rejeicdo da ideia dominante para uma futura sintese das técnicas
apresentadas.

De Bono (1970: 102-103) fala-nos ainda de uma técnica que parece nao requerer um problema
ou um objectivo mas que estimula o procedimento e o intelecto criativo, a qual ele chama “o
Jogo'. Este exercicio consiste na “construcdo de correntes significantes de acontecimentos” e
deve ser experimentado sem objectivo e direccdo. “O jogo é uma tentativa de encorajar o

aparecimento ao acaso de fendomenos nao procurados. O jogo é uma experiéncia com 0 acaso”.

= Hipalage atribuida a Eca de Queiroz.
« Referéncia ao personagem de animacéo da Walt Disney, Uncle Scrooge, em portugués conhecido como “Tio Patinhas”. Este personagem,
sempre que tinha um problema, resolvia-o andando as voltas num mesmo circulo ao ponto de o chao estar ja decalcado.
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Claro que se limitarmos o wuniverso do acaso a um caso especifico, podemos considerar que esta
técnica tem o potencial de desvendar numa aleatoriedade espontanea uma eventual solucao ou
ideia para o universo de significantes escolhido.

Encontramos também neste autor, prolifero na analise das técnicas de criatividade, uma técnica
para desconstruir o campo de andlise de determinado problema. A ideia é “subverter
deliberadamente as coisas pela inversdo consciente de qualquer conexdo” (de Bono, 1970: 85),
ou seja, por exemplo, as paredes de uma casa passam a estar penduradas no tecto em vez de o
sustentar. Esta técnica serve para estimular diferentes compreensées de um objecto e
desvendar nele novas funcdes ou usos. A sua aplicacao é vasta e pode, para além de descobrir
novas funcdes e usos para um dado objecto, ser aplicada numa multiplicidade infinita de casos.
E ainda proveitoso retirar de de Bono (1970: 104) a sintese de uma técnica que, embora néo
envolva um processo objectivo, pode ajudar a colmatar quebras ou bloqueios de criatividade e
permear-se com outras técnicas ou, ainda, representar um /ife style do individuo criativo. Assim,
para o estimulo de novas ideias sugere a “exposicdo deliberada’ a uma multidao de estimulos
num lugar que estiver cheio de coisas nao conscientemente desejadas”. Mantendo no recesso
da mente o problema para o qual se procura uma ideia, procura-se encontrar algo nessa
multiddo de estimulos que pareca apropriado e deixa-se que esse objecto exerca uma influéncia
passiva e organizadora com o problema original. Eventualmente, esse objecto (ou objectos)
podera “desempenhar uma parte significativa na emergéncia de uma ideia nova”.

As técnicas de criatividade sao ferramentas muito Uteis para o desenvolvimento de ideias para
diversificados fins. E importante uma adaptacdo destas técnicas aos diferentes contextos,
ambitos e situacdes. Na sua utilizacao grupal, dever-se-a, sempre que possivel, seguir as regras
sugeridas pelos autores pois estao estruturadas e estudadas visando uma optimizacao dos
resultados. Da mesma forma que na sua utilizacdo individual, estas técnicas podem ser
reformuladas ou mesmo misturadas adequando-as, como foi dito, as caracteristicas do grupo e
as necessidades da organizacao ou empresa. Individualmente, a sua utilizacao pode ser ela
propria criativa, podendo o utilizador recriar estas técnicas tendo como resultado a sua prdpria

técnica de criatividade, potenciando assim a exceléncia de resultados.
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2.2) Do clip ao chip — Os grandes mestres da criatividade

Comecar um subcapitulo dizendo que o seu titulo apresenta uma consisténcia erronea nao sera
uma boa forma de o comecar. Nao implica isto uma necessidade extrema de recapitular ou,
ignorando o facto, tentar olvidar o leitor de uma critica que passaria, porventura, despercebida.
Nao optando conscientemente pela utilizacdo de alguma das opgdes para escapar impune a
uma justificacdo, aproveito o facto para esclarecer algo que me comecou, apos a pesquisa
bibliografica, a criar algumas duvidas em relacdo aos picos historicos de inventividade, novos
objectos que fundaram novos paradigmas e, principalmente, os nomes das pessoas que
associamos com conviccao a tais inventos.

E evidente a imperatividade de haver um passado intelectual — uma construcéo continua feita de
melhoramentos, aperfeicoamentos e mini-descobertas criativas de todas as ordens — que tenha
suscitado no criador uma vontade de reformulacdo desse passado intelectual e colmatado na
invencao, por ele, de algo novo. E impossivel deixar de dar mérito aos grandes inventores, todos
eles, certamente, grandes mestres da criatividade, mas é uma injustica delegar ao esquecimento
todos os contribuintes anteriores a essa descoberta. Um c/jp nao €, evidentemente, inventado do
nada, alguém inventou antes o arame e infinitos outros eventos proporcionaram a /ucidez dessa
nova necessidade, permitindo que milhares de pessoas sejam os inventores do c/jp. Se aqui
incluirmos o factor acaso, ainda mais se afasta a mestria de um inventor dele préprio, delegando
a descoberta para uma matriz em que ele é apenas uma das variaveis. Resumindo de alguma
forma esta ideia, ficamos com as palavras de de Bono (1970: 102): “Olhando para tras, €
sempre possivel a construcao de correntes significantes de acontecimentos que conduzem a
grandes ideias. Elas ndo provam nada, mas mostram que o acaso é util ao permitir que se
observe algo que podia nunca ser buscado”. Daqui resulta a consisténcia erronea do titulo deste
subcapitulo — pode haver uma grande mestria na criatividade e grandes mestres, mas erra por
defeito ao excluir os meandros e os incognitos elementos do processo.

Do clip ao chip pode haver um grande abismo, como se podem também denotar elevadas
semelhancas. O clip e o chip podem também nada representar, nem existir sequer — tudo
parece depender do ponto de vista. Ora, a diferenca de funcionalidade e a estética entre eles é
abismal, mas ambos servem, de formas diferentes, claro, para agrupar coisas, e podemos
também considerar que, para um autoctone da Papua Nova Guing, estas invencées podem nada

significar, ou quica, para esse autoctone, nem existir.
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Penso ser importante também saber repensar e balancear a glorificacdo que atribuimos aos
grandes nomes da Histéria da Humanidade, sabendo, no entanto e de antem&o, que quer para a
criatividade como para o esclarecimento histdrico, s&o uma referéncia e um grande exemplo. E
exaltante a sua (dos génios, inventores, etc.) criatividade, mas glorificar, passando o péssimo
exemplo (pelas memdrias e imagens historicas aqui e agora desnecessarias que pode provocar),
a descoberta da cisdo nuclear, faz-nos repensar o modo como o/hamos e glorificamos Albert
Einstein. Podemos também considerar os enormes avancos para a ciéncia resultantes das
experiéncias nos campos nazis mas... sao esses avancos dignos de exaltacdo? Onde é o limite
gtico para a criatividade e, principalmente para a sua aplicacao? E quantas vezes ndo se
reproduziu isto na Historia? Para incluir um ultimo exemplo de confusdo de mestria inventiva
historica, podemos perguntar-nos quem foi o fenicio que decidiu inventar a escrita, e onde esta a
exaltacdo de tdo histdrico incognito (sabendo, como foi dito, que as invencdes sao factos de
evolucao gradual)? Os pontos de vista pessoais que aqui pretendo deixar, como sugestdo e sem

dogmatismos, explicitos, sao, salientando e sintetizando os mais importantes:

- A necessidade de preservar e glorificar os momentos de criatividade que deixaram na
Historia melhoramentos efectivos para o “progresso humano”;

- A importancia de glorificar foda a humanidade, incluindo todos os individuos anénimos,
pelos esforcos feitos em prol do desenvolvimento positivo (neste contexto, para fins pacificos);

- Relembrar que toda a investigacao deve ser eticamente responsavel e que se devem

sempre ter presentes os erros do Passado.

Como nao é meu intuito (nem objectivo deste relatdrio) dissertar demoradamente sobre as
anteriores questdes, embora sinta que sao necessarias para o desenvolvimento deste capitulo,
voltemos entdo, fora do ambito da especulacdo e do moralismo, aos grandes mestres da
criatividade.

Nao querendo entrar em contradicdo com as alegacOes anteriores, podemos considerar, de
forma a simplificar o raciocinio, que os grandes inventores serao efectivamente mestres em
criatividade. Os ja perecidos levaram para os seus tumulos os segredos das sua técnicas de
criatividade e 0 momento da descoberta ficou apagado no momento do éxtase da descoberta.
Embora se vislumbre uma tendéncia recente em registar esses momentos e processos, muitos

desses “climaxes de criatividade” poderao perecer com os ainda vivos. Isto nao indica que
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deveriamos incentivar os génios vivos a procurar na sua memoéria 0s momentos exactos das
suas criacdes, os meétodos que utilizaram, em que condicdes se realizaram as suas descobertas
ou o que lhes varria a mente no momento da criacdo. Mas sem duvida que este exercicio
revelaria dados importantes para possivelmente construir uma “formula milagrosa” da
criatividade. Disso nao podera restar qualquer duvida. Que grande achado para a evolucéo
humana seria! Tudo poderia ser inventado num ultimo estado hipotético de perfeicdo sem ter
que passar pelos estagios de desenvolvimento. Um novo paradigma surgiria. Podemos até
imaginar o telemodvel a ser produzido logo a seguir a descoberta de Bell (ndo que o telemovel
seja algum simbolo de perfeicao, claro). Isto representaria o apogeu da criatividade, o seu ultimo
estadio.

Os génios perecidos do passado quase nunca referiram os momentos do acto das suas criacdes.
Dos importantes registos para uma mais completa compreensao da tematica resta apenas po e
um zumbido lendario, pouco cientifico.

Embora se tenham perdido, ao longo da Historia e por variados motivos, preciosissimos
documentos que poderiam revelar uma quantidade de informacdo que poderia colmatar as
lacunas da investigacao do Passado da Humanidade, neste caso, relatos de invencdes e as
técnicas utilizadas e pensamentos que as envolveram, muitos dos grandes criadores da Historia
mais recente relataram as circunstancias internas e externas em que produziram as suas
descobertas. Ndo obstante, parece que a reflexdo sobre o processo criativo, 0 esquema concreto
que os levou a obtencédo de tais resultados, permaneceu por explicar. Raros se debrucaram
teoricamente sobre as condicdes das suas criacdes. Podemos citar alguns dos mais conhecidos
grandes criadores que delegaram ao papel as suas observacdes neste campo, como Henri
Poincaré (1854-1912), matematico, fisico e fildsofo da ciéncia francesa; Jacques Hadamard
(1865-1963), matematico francés; Albert Einstein (1879-1955), fisico tedrico alemdao; entre
outros. Das suas reflexdes e introspeccoes ressalta um dado algo preocupante para o estudo da
criatividade e dos seus processos: “A descoberta aparece sem que se possa conscientemente
apreender o mecanismo da sua constituicdo. Uma circunstancia fortuita revela ao sabio a ideia
que procurava, e este ndo faz mais do que regista-la, como se se tratasse de um dado
perfeitamente exterior” (Rouquette, 1973: 70). Ora, por mais que tentemos “materializar” o
processo criativo, equaciona-lo matematicamente, parece repetir-se esta influéncia externa
invisivel, quase metafisica, de um sinal exterior praticamente imperceptivel. Na opinido de

diversos autores, a ciéncia ndo deve menosprezar esta “variavel do acaso” ou “inspiracado
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metafisica”, sabendo, no entanto, que a investigacao se debrucou sobre o assunto e com os
seus metodos de investigacao, por exemplo “inquéritos em maior escala abrangendo ao mesmo
tempo uma grande diversidade de variaveis objectivas e uma grande pluralidade de casos”
(Rouquette, 1973: 70) adquiriram dados que podem ser mais relevantes, por constituirem
material analisavel, do que a introspeccdo ou qualquer elemento metafisico. O importante
parece ser construir esse elemento compreensivel, esperando que a ciéncia ou a investigacao ou
a inspiracao divina revele o resto.

Reparemos entdo como dois grandes criativos contemporaneos viveram descobertas que
revolucionaram o mundo, em duas areas diferentes. Falamos do ja referido Albert Einstein e
Pablo Picasso. Tanto o fisico alemao como o pintor espanhol tinham 26 anos quando chegaram
as suas maiores contribuicdes para a histéria: a Teoria da Relatividade e o Cubismo. Podemos
demarcar de novo a ideia das influéncias do contexto na criacdo das suas obras e no advento do
novo, sabendo que ambos viveram numa mesma sociedade fervilhante do fim do século XIX e
inicio do século XX e ambos eram grandes estudiosos nas suas areas de conhecimento,
frequentando inclusive os circulos intelectuais da época. Assim temos o contexto e influéncias
como apanagio de uma grande descoberta. E aqui que temos que ressalvar o papel do génio - o
inconformismo com as teorias, as explicacdes e as verdades dessa época. Mas o que aconteceu
para que, em 1905, Einstein tenha publicado a relacdo entre massa, energia e cinética e, em
1907, Picasso tenha concluido o grande marco do Cubismo - o quadro Les Demoiselles
d’Avignor? Ambos se enquadram na descricdo do ser criativo apresentada anteriormente e,
acima de tudo, questionaram as nocOes vigentes. Mas ndo s6. Acrescentamos aqui, pela
primeira vez neste relatorio dois aspectos muito importantes na obtencao de resultados geniais:
a acumulacao de tentativas (o célebre “falhar e voltar a tentar”) até vislumbrarem resultados
totalmente originais, e muito trabalho. Podemos até considerar a estimativa mais recorrente no
senso comum e creditar, pela repeticdo da ideia na bibliografia consultada, que a originalidade é
resultado de 90% trabalho e 10% inspiracdo. De notar que é a parte da inspiracdo que mais
importa ao estudo da criatividade, mas podemos também considerar o trabalho como o esforco
dispendido na busca da criatividade (da inspiracdo) pelo recurso, por vezes exaustivo, as
técnicas de criatividade.

Um bom exemplo de que a criatividade (ou as descobertas criativas) € uma recombinacao das
informacdes ja existentes é o caso da descoberta e explicacdo do fenomeno da combustio por

Antoine Lavoisier (1743-1794). Na época pensava-se que 0 aumento de peso de um pedaco de
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metal apos a sua combustado era devido as particulas de fogo que se agregavam ao metal.
Lavoisier achava que tal teoria ndo fazia sentido. Entao, wiilizando as mesmas metodologias que
0s outros cientistas, decidiu pesar o conjunto todo, ou seja, o metal, as cinzas e... o ar. Como 0
peso se manteve igual ao conjunto pré-combustao, Lavoisier conseguiu provar que as particulas
de fogo nao se agregavam ao metal, tinham-se apenas esquecido de pesar o ar (Vomero, 2002).
A falta de melhores exemplos que acrescentem dados novos a este estudo sobre criatividade,
vamos recorrer ao designer americano Thomas Kelley (2005) para sintetizar todos os mestres
da criatividade nas Dez Faces da Inovacao, livrvo em que o autor apresenta dez arquétipos de
individuos inovadores e geniais e os apresenta do ponto de vista actual, como profissionais de

uma agéncia de publicidade, por exemplo. De uma forma resumida, ei-los*:

— O articulador (7he experience Architech— Junta coisas diferentes num mesmo
organismo, obtendo um todo maior que a soma das partes;

— O zelador (7he Caregiver) — E obcecado por detalhes e dedica méaxima atencdo aos
clientes, vendo antes dos outros quais sao os seus desejos;

— O experimentalista (7he Organizing Personas) - Vé oportunidades em mercados
aparentemente esgotados e cria situacdes para que os clientes experimentem novas
formas de fazer as mesmas coisas;

— O polinizador (7he Cross-Pollinator) — Traz descobertas feitas em outros negdcios para a
sua empresa, adaptando-as as suas necessidades;

— O Corredor de Obstaculos (7he Hurdler) — Sabe que o caminho para as inovacoes €
cheio de barreiras e nao desiste facilmente. E optimista e incansavel.

— O Cenografo (7he Set Designer) — Transforma ambientes de trabalho em palcos para
que as ideias inovadoras possam fluir livremente;

— O Empirico (7he Experimenter) — Chega a inovacao por tentativa e erro. Nao tem medo
de testar diversos caminhos para chegar a melhor solucao;

— O Narrador (7he Storyteller) — Conta experiéncias — proprias e de outros — para inspirar
os funcionarios e construir um clima propicio ao aparecimento de solucées;

— O Director (7he Director) - Fica atras dos holofotes, mas ¢ quem mantém o grupo unido.

Da hipdteses para que as pessoas talentosas e inovadoras aparecam;

7 Director-geral da IDEO - uma das empresas de design mais inovadoras do mundo.
« Adaptado dos artigos About the tem faces , disponivel em http://www.tenfacesofinnovation.com/tenfaces/index.htm e
http://deolhonoglobo.blogspot.com/2009/05/como-nascem-as-ideias-geniais-e-0s-10.html, acedidos em 17 de Fevereiro de 2010.
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— O Antropdlogo (7he Anthropologisi - As suas ideias vém da observacao do
comportamento do cliente. E dali que ele apreende quais sdo as suas reais
necessidades. (Giacomo, 2006)

Fica este resumo das possiveis personalidades de um grande criador, sabendo que aqui também
nao se aplica uma logica estanque, ou seja, um so individuo pode ter varias faces da inovacao, e
que, adaptando estas caracteristicas a época de cada grande génio da criatividade, podemos,
eventualmente, encontrar correlacdes possiveis.

Tendo em consideracao as analises feitas aos grandes mestres da criatividade, resta-nos concluir
(com uma pequena ironia historica) que o ¢/jp € uma grande invencdo que nunca foi patenteada
e cujo inventor é incerto, enquanto que o chip foi inventado simultanea mas independentemente
por duas pessoas (Jack Kilby, da T7exas /Instruments e Robert Noyce, da Fairchild
Semiconductor), sendo que uma delas a patenteou primeiro e ficou, assim, nos anais da
Historia, tendo inclusive ganho o Prémio Nobel da Fisica pela sua invencao. Verdade também
que mais tarde se fez, em parte, justica a Noyce, por ter apresentado, seis meses depois da

patente de Kilby, uma versao melhorada do c/ijp de Kilby, uma versao em silicio.

2.3) Dos acidos e das bases da Criatividade

Picture yourself in a boat on a river,
With tangerine trees and marmalade skies.
Somebody calls you, you answer quite slowly,

A girl with kaleidoscope eyes.

(Verso de Lucy in the Sky with Diamonds, dos Beatles)

“Lucy in the Sky with Diamonds’, cantava John Lennon, numa alegada referéncia ao LSD (uma
das mais potentes substancias alucinogénias conhecidas, muito popular na década de 60,
principalmente no movimento psicadélico). O que seria dos Beatles, e da revolucdo musical que
trouxeram a musica, sem o consumo deste estupefaciente! O que seria da criatividade Lennon,

McCartney, Harrison e Starr? O que teria mudado?
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A relacao entre drogas e criatividade é uma abordagem controversa, mas inevitavel de referir.
Poderemos ignorar a influéncia historica das drogas e a sua profunda preponderancia na
criatividade? Que seria do mundo de agora sem essa influéncia, quer no plano artistico, quer no
literario ou no cientifico?

Pensa-se que a humanidade, desde os seus primordios, entrou em contacto com substancias
alteradoras de estados de consciéncia e que isto podera ter tido um efeito altamente relevante
na nossa evolucdo. Certos académicos pensam que “a adopcdo de uma dieta omnivora por
parte dos antigos hominideos e a sua descoberta do poder de certas plantas foram factores
decisivos para afasta-los da corrente da evolucdo animal, empurrando-os para a maré acelerada
da lingua e da cultura” (McKenna, 1998: xvii). Nao tendo a certeza de que este radical evento
efectivamente aconteceu, do ponto de vista de ter mudado o curso da evolucdo humana, a
certeza temos, porém, de que as drogas estao presentes, desde ha milénios no quotidiano do
ser humano. Podemos referir, para ndo restarem duvidas, substancias como o café, o tabaco ou
0 alcool. Se a presenca destas substancias & generalizada no nosso dia-a-dia, também as
repercussées da sua utilizacdo sdo evidentes e, com certeza, a identidade humana hoje, €
também um reflexo dessa presenca. Assim sendo, podemos concluir que existe um efeifo
concreto das drogas na percepcdo humana, na forma como lidamos com os estimulos, na nossa
conduta, na nossa criatividade.

Afectando directamente o cérebro, as drogas afectam também a criatividade. Claro que
diferentes drogas afectam diferentemente a criatividade, havendo, segundo alguns estudos, a
indicacao de que existem drogas que potenciam mais ou menos a criatividade € mesmo, como
sabemos, drogas que sao experimentadas para estimular, supostamente, uma catarse criativa.
Podemos sustentar esta relacdo (de entre os diversos estudos sobre a influéncia das drogas na
criatividade), com a conclusao de uma investigacdo de Espinho e Sousa (2001: 397) que verifica
“uma relacdo positiva entre a sua [da criatividade] vertente afectiva e o consumo de haxixe, e
uma relacdo negativa entre a vertente cognitiva e o consumo de heroina”. Num estudo de
Bernardo, M. (2009) sobre as significacdes associadas ao uso de drogas em jovens, podemos
também verificar, em diversos relatos de consumidores de diferentes drogas, uma associacdo
positiva entre o consumo destas substancias e o potencial criativo, sob diferentes aspectos
artisticos.

Uma constatacao levanta-se prioritariamente: sabemos que muitos dos grandes criadores

(artistas, escritores, musicos, etc.) consumiam drogas e sabemos que o fruto da sua criatividade
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foi influenciado por elas. Qual é a real influéncia das drogas na criatividade? Dos estudos
analisados ressalta continuamente uma constatacado: existe uma correlacao positiva entre o uso
de algumas drogas e a criatividade, pelo menos do ponto de vista do utilizador. Sabemos, por
exemplo, que existem significacdes de caracter positivo relacionadas com a inspiracao e a
estimulacao da criatividade atribuidas a utilizacdo do haxixe, da cocaina e do LSD, e que essas
significacOes positivas rareiam nas referéncias a utilizacdo de heroina.

Claro que nao vamos aqui tentar quantificar a relacdo consumo de drogas/criatividade, pois
essa tarefa ¢, do ponto de vista metodologico, e em principio, impossivel. O que importa é deixar
estabelecida a relacdo, pois a auséncia ou exclusdo desta relacado seria, sem duvida, ignorar
uma dimensao relevante neste estudo.

Seria completamente desapropriado listar nomes de pessoas famosas em diversas areas pelo
seu contributo com grandes invencoes, obras artisticas, inovacdes, e que eram dependentes de
drogas ou que as usavam esporadicamente no acto criativo. Desapropriado porque essa lista
seria praticamente infindavel. Sabemos, apenas para citar um pequeno exemplo, que cinco dos
seis primeiros americanos a ganhar o Prémio Nobel da Literatura — Sinclair Lewis, William
Faulkner, Ernest Hemingway, John Steinbeck e Eugene O’Neill — eram alcoolicos (May, 1993:
27). Penso que sera escusado continuar a citar nomes pois ao leitor ocorrerdo, com certeza,
muitos outros.

Podemos tentar transcender o uso das drogas para o produto criativo e especular se podera
haver uma migracao do efeito dessas substancias para esse produto. Se é sabido que o efeito
das drogas influencia a criatividade, podemos pelo menos imaginar que alguma toxicidade
perdura, metaférica e metafisicamente, no objecto criado.

Sera que pode, por exemplo, a musica, ou, mais propriamente, uma composicdo sonora, Ser
imbuida de componentes identificativos das substancias quimicas utilizadas, eventualmente, na
sua criacao? Sera que a influéncia dessas substancias viajaram (e viajam) nas ondas sonoras, se
aprisionam nas pautas e se libertam de toda a vez que sao reproduzidas? Sera que no momento
da criacdo, com o cérebro e o corpo saturados de droga, alguma magia se deposita nessa
criacdo e parte do efeito psicotrépico se releva no nosso cérebro, de cada vez que
contemplamos essa mesma criacdo? Cada obra artistica é Unica, irrepetivel, porém reproduzivel
(ndo querendo entrar em detalhes quanto ao valor artistico do original e da sua reprodutibilidade
técnica), e reproduz-se, constantemente, ecoando nas nossas memdrias. E um facto que nos

inebriamos com musica, € um facto que a procuramos viciadamente, e é vox populi que sd um
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louco imaginaria 0 mundo sem ela, assim como s6 um louco imaginaria 0 mundo sem droga,
sem a droga da musica, por exemplo.

Mas qual é o “poder” (capacidade criativa) que transmitem as drogas que poderao
eventualmente estimular a criatividade? Serdo as pessoas drogadas (sob o efeito destas
substancias) mais criativas que as demais? Parece que nao. Pelo menos assim o pensam alguns
autores. O que se recolhe, no geral, das suas opinides, é que as drogas afectam a capacidade
de julgar do individuo, fazendo com que ele ache que esta, quando sob o efeito dessas
substancias, mais criativo. E claro que o uso de drogas tem efeitos negativos a curto e a longo
prazo. Sabemos isso por algumas biografias de grandes criadores. Mas o que realmente importa
compreender é a relacdo existente no momento do consumo, enquanto o individuo esta sob o
seu efeito, e as transformacdes existentes no capital criativo do utilizador.

Se, porventura, as drogas potenciassem o capital criativo, sera que poderiamos ponderar o seu
uso controlado, de forma a fugir a analise sobria da realidade e observar essa mesma realidade
por um outro ponto de vista, digamos, alferado? Poderiam as drogas entrar na equacao da
criatividade? Edward de Bono (1970: 6-15) questiona que se desejarmos “escapar
temporariamente ao modo 6bvio de encarar as coisas, porque nao usar uma droga psicadélica?”
Ele declina imediatamente a ideia, alegando que, ao utilizar o pensamento lateral, 0 processo €
firmemente controlado e que se o caos se instala no pensamento lateral (através das drogas, por
exemplo), surge uma perda de direccdo do pensamento vertical, resultando numa espécie de
esquizofrenia onde ndo poderiamos capfar a ideia de forma eficaz, ou seja, “quanto mais se
diverge das regras da razéo e do pensamento vertical, tanto mais o pensamento lateral parece
aproximar-se da loucura”. Sendo assim, o culto psicadélico seria um abuso do pensamento
lateral.

Sabemos, no entanto, que é frequente a utilizacdo de doses elevadas de café, assim como
farmacos e tabaco (entre outras drogas) no universo do homo-criativus. Numa noticia de
telejornal recente sobre criatividade®, passava em rodapé que a criatividade “esta muitas vezes
associada a estados alterados de consciéncia” e um dos entrevistados, Fernando Lucas, Director
de Arte de uma agéncia de publicidade, afirma que o café ¢ “a nossa adrenalina”. Na mesma
reportagem, Nuno Santos, Investigador/Neurocientista da Universidade do Minho afirma: “Existe
uma associacao muito interessante entre criatividade e estados de consciéncia alterados... ha

muitas descricdes de pessoas que tém ideias absolutamente geniais durante o sono, ou num

» Noticia RTP1, disponivel em http://tv1.rtp.pt/noticias/index.php?t=A-riatividade-e-a-inovacao-em-
estudo.rtp&headline=20&visual=9&article=331210&tm=8, acedido em 26 de Fevereiro de 2010.
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momento em que nado se sentem muito conscientes, quando estao relativamente arredados do
meio que os rodeia”. Parece evidente uma relacdo entre estimulantes e criatividade, para nao
mencionar de novo as drogas ilicitas nesta equacao.

Podemos, para finalizar este subcapitulo sobre os dcidos e as bases da criatividade>, tao suis
generis tema, ficar com uma reflexdo (em formato de comparacdo) de Fernando Pessoa que,

como ¢é sabido, era um armante do dpic*":

“Escrever é como a droga que repugno e tomo, o vicio que desprezo e em que Vvivo. Ha venenos
necessarios, e ha-os subtilissimos, compostos de ingredientes da alma, ervas colhidas nos
recantos das ruinas dos sonhos, papoilas negras achadas ao pé das sepulturas dos propdsitos,
folhas longas de arvores obscenas que agitam os ramos nas margens ouvidas dos rios infernals

da alma”

(Livro do Desassossego, 2006: 155)

I1l) A utilizacao das técnicas de criatividade no contexto da agéncia de publicidade

O briefing € o objecto de culto da maior parte as agéncias de publicidade. Veneram-se as
instrucoes impressas nesse artefacto e cultiva-se o pensamento criativo a partir dele, cingido aos
parametros nele expressos. O processo esta instituido. A agéncia € um continuum quase
ininterrupto de accao, alimentada constantemente por novos briefings, numa imaginaria /inha de
montagem criativa. Como a maior parte das coisas na vida, a agéncia depende constantemente
da criatividade, podemos considera-la, metaforicamente, como o combustive/ que permite fazer
a maquina funcionar. Vista de cima, distante quanto baste e aumentando um pouco a velocidade
dos acontecimentos, uma agéncia de publicidade nao difere muito da imagem que perdura das

fabricas e processos fabris resultantes da Revolucao Industrial. Principalmente o Departamento

= “Os &cidos e as bases da criatividade” referem-se, respectivamente, ao termo genérico para o LSD e os seus derivados (os acidos), e a base de
coca, a pasta-base da cocaina (as bases). As “bases da criatividade” sao também uma referéncia a teoria apresentada de Terence McKenna
(1998).

= 0 opio € um derivado da papoila.
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Criativo. E & que entra a matéria em bruto, pecas isoladas, ideias por esculpir, num vazio quase
atordoante e paranodico, e ¢ de la que saem as mais belas pecas de arte publicitaria. No
complexo processo de convencer os consumidores a adoptarem um novo produto ou a optarem
por determinada marca, um burburinho aliciante e quase inebriante percorre toda a estrutura da
agéncia, tomando conta da vida dos seus elementos, dentro e fora do local de trabalho. Um
publicitario trabalha 24 horas por dia. Dorme e come embrenhado nos problemas que aguardam
solucdo. Vive das crises de criatividade e da /fama que esta lhe fornece.

Ha quem diga que a agéncia de publicidade é o melhor local do mundo para se trabalhar.
Sentimo-nos tentados em concordar.

Neste capitulo vamos mergulhar no universo empolgante da b+ comunicacdo; vamos
acompanhar um dia de trabalho nesta agéncia e verificar como as técnicas de criatividade sao

uma presenca constante em todos os momentos da vida do publicitario.

3.1) Be Open-minded, Be Passionate, Be Curious, Be Critical, Be Creative, Be
Positive!

Sobranceira ao Rio Douro, espreita o rabelo a passar. As tranquilas aguas do rio contrastam com
o rebulico do numero 292 da Rua da Restauracao. Papéis, 7erabyfes e bulicio conjugam-se para
pdr a maquina da comunicacao a funcionar. E ela funciona na b+. Também pudera, com tanto
sangue positivo a correr nas veias, qual € a maquina que avaria? A pulsacao sente-se na porta de
entrada, porém, a frescura do prédio de cinco andares faz respirar uma calma aparente. Basta
subir ao primeiro andar para se sentir o aroma da criatividade. Até apetece chamar-lhe, pelo seu
duplo sentido, “o andar da criatividade”. As faces sao de preocupacao, de atencdo e de boa-
disposicao. Trés expressbes faciais representativas do equilibrio mental requerido em tal
profissao. Mas temos que parar um minuto. Qual profissdo? Bem, depois de subir as escadas
até ao “andar da criatividade”, deparamo-nos com um corredor. Do lado direito encontra-se o
Departamento de Gestédo de Clientes, Estratégia e Producéo, e do lado esquerdo o Departamento
Criativo. Respectivamente, podemos encontrar as seguintes profissoes: Gestores de Clientes,

Gestores de Producdo, Accounts, Administradores, Directores Criativos; e (do outro lado)
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Designers Multimédia, Webdesigners, Designers 2D, Directores Criativos, Copywriters.> A
utilizacdo do plural para denominar estas profissdes ¢ meramente uma questao estilistica e nao
pretende determinar qualquer quantidade de elementos em cada uma das profissdes, pois &,
claramente, irrelevante. E muito importante salientar também que a divisdo entre Departamentos
existe na realidade, mas a interaccdo inter-departamental ¢ grande o suficiente para diluir
qualquer tipo de fronteira “territorial” laboral. Ainda desta estrutura, ocupando no entanto um
outro espaco, temos que acrescentar desde ja a Direccdo Financeira, as areas da Informatica e
da Contabilidade, a Secretaria e a Distribuicao.

Apresentado o espaco da agéncia e identificadas as areas de accdo e seus devidos
representantes, impera agora perceber o espaco circundante em que estd a agéncia esta
inserida. Mais uma vez vamos verificar que a interaccao com o edificio esta tdo optimizada que a
maior parte dele &, no fundo, a b+. Vou limitar-me a apresentar a metade do edificio em que se
encontra a b+ comunicacdo, pois esta metade, para além da partilha de uma sala com um dos
seus clientes, é contigua a outra metade onde se encontra um espaco de uma empresa de
arquitectura, também cliente da b+, com quem por vezes se mistura o “ADN". De salientar de
novo que a partilha entre estas duas metades do edificio € muito grande, essencialmente pela
interaccao humana entre elas.

Nao pretendo revelar todos os espacos deste belo e recuperado edificio antigo, mas é
importante, acima de tudo para este estudo de criatividade, revelar o patio. Mais a frente vamos
perceber como este se coaduna com este estudo da criatividade e se articula com a experiéncia
de estagio. Se descermos as escadas de madeira envernizada e entrarmos na cozinha (sim, tem
uma cozinha com uma magquina de café das verdadeiras) imediatamente vislumbramos o patio.
E delicioso percorré-lo e sentar numa das suas cadeiras, ou empoleirar nas grades, e deixar que
o Douro nos invada os olhos, a desaguar na foz, com Gaia a sorrir para noés. Ai basta respirar
fundo e ir a correr para cima repleto de ideias, ou utilizar o artefacto indispensavel de qualquer
criativo e deixar discorrer os pensamentos nas folhas em branco, a sentir o vento com cheiro a
maresia.

A agéncia de comunicacéo b+ define-se em teoria e na pratica. Em teoria atribuem-se a mesma
“corrente sanguinea”, o mesmo grupo de sangue — o B+, relativamente raro na populacao
mundial -, que ordena das veias para “sermos positivos” (be positive, a assinatura que

condensa toda a atitude). Caracteriza-se a agéncia, sobretudo, por “sangue novo na

= No Anexo 1 podemos consultar um mapa do espaco fisico da b+ comunicacéo.
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comunicacao, veia criativa, fluxo de ideias, transfusao de inovacdo. E pensamento positivo”=.
Este sangue positivo ndo esquece os indispensaveis neurénios: “Acima de tudo, a b+ é massa
cinzenta — mistura colorida de pensamento estratégico, capacidade criativa e bom senso”.

Quatro palavras condensam trés itens do seu posicionamento. “atitude: repensar; flexibilidade;

sinergia”, os quais sdo assumidos como o ADN b+

— Atitude: repensar
Reinventar, pensar de novo, agir em vez de reagir. Procurar novas formas de comunicar,

novos suportes, novas técnicas ou novas formas de trabalhar meios ja existentes.

— Flexibilidade
A b+ resiste ao peso. Estar em forma significa manter uma estrutura leve, organizada no
sentido de responder aos problemas das empresas e das suas marcas é o lema. Leveza significa

flexibilidade para a b+ e menos custos para os clientes.

— Sinergia
A equipa é composta por pessoas criativas, mas nao apenas publicitarios. Além de um
corpo nuclear, a b+ mantém uma network activa, constituindo equipas flexiveis, dimensionadas a

cada caso concreto. Adaptando-se as necessidades dos clientes.

Na pratica, este ADN b+ materializa-se pelos servicos que prestam aos seus clientes:

— Estratégia de Comunicacao (lancamento, posicionamento, reposicionamento);

— Branding (criacdo, consolidacao e gestdo de marcas);

— Publicidade (mass media, new media, multimedia, marketing relacional, eventos);
—  Webdesign (internet, filmes, apresentacoes, interactividade, animacao);

— Design de produto (packaging 2D e 3D);

— Ambientes (stands, lojas);

— Desjgn de comunicacao (magazines, brochuras, documentos institucionais, decoracao).

= Do “Manual Positivo de Boas-Vindas” (2009), oferecido aos estagiarios no primeiro dia de estagio.

54



A b+ nao é uma religido. Nem um local de culto (pelo menos na sua normal concepcao do
termo, visto que poderiamos eventualmente dizer que é um local onde se presta culto as
marcas). Porém, nao sendo efectivamente uma religido, também possui os seus 10

mandamentos:

1. Usar energia positiva: preferir sempre a luz natural;

2. Transfusdo de ideias: partilhar jornais e revistas;

3. Transformar o velho em novo: fazer blocos de apontamentos com as folhas de papel
utilizadas s6 de um lado;

Temperar os animos: utilizar o aquecimento sé6 das 9h as 18h30;

Partir para a accao: reciclar tinteiros das impressoras, papel e garrafas de agua;

Deixar fluir as boas energias: purificar o ar com plantas;

Simplificar a “papelada”: evitar imprimir emails;

Pesquisar o mercado: preferir sempre materiais reciclaveis;

© o N o o &

Optimizar os recursos: desligar os computadores ao final do dia;

10. Esbanjar sorrisos: sdo amigos do ambiente positivo.

Tudo esta muito bem organizado na b+, o que nao impede alguns naturais desentendimentos
em momentos de maior stress, que se vém a revelar, geralmente, motivos de descompressao,
discussao e aperfeicoamento. Pode-se nestes momentos descortinar um processo de aparato
criativo, ou seja, o confronto com o erro suscita um turbilhdo emocional e criativo que se
reajusta pelo processo criativo de confronto de ideias, e adaptacdo. O mito do caos laboral nas
agéncias de publicidade acaba quando se esta numa. Como em quase todos os locais de
trabalho, as agéncias de comunicacao, ndo sendo a b+ uma excepc¢ao, 0s picos de excitacao
contrastam com os picos de tranquilidade, sendo que a maior parte do tempo o ambiente &

relativamente “normal”, ou seja, equilibrado.

Para além de existir uma série de procedimentos técnicos a nivel da informatica e gestdo de
ficheiros (um formato organizativo confempordneo), nao podemos deixar de observar a
anteriormente referida imagem da producdo criativa, quando se tem, de alguma forma, que
trabalhar e “produzir/criar em série” (ndo sendo esta afirmacdo uma critica negativa, apenas
uma constatacdo). A estrutura, ao contrario da producao fabril ndo trabalha em linha, mas sim

em rede, num esquema bastante funcional.
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Entdo como esta organizado este processo de manipulacéo, construcédo e producdo de material
criativo? Sem pretender entrar em detalhes minuciosos, passo a descrever o funcionamento
deste sistema.

O processo inicia-se no Departamento de Gestao de clientes. Quando um trabalho ou um novo
cliente dao entrada é criada uma pasta no sistema informatico interno, a que todos tém acesso,
com o nome do trabalho. Dentro desta pasta abrem-se trés outras pastas: a - criacdo, b -
producao;, ¢ — saidas. Na pasta a - criacdo ficam os elementos que os clientes enviam, as
imagens utilizadas no projecto, fotografias, textos, briefings...; na pasta b — producéo passam a
constar os ficheiros que se enviam para os fornecedores para a producdo dos materiais; € na
pasta ¢ — saidas encontram-se as maquetas enviadas aos clientes, propostas criativas que vao
ser apresentadas aos clientes, etc. E entdo elaborada uma proposta orcamental segundo um
template e baseada numa lista de precos para criatividade, branding, entre outros. Apds a
adjudicacado do orcamento prepara-se o briefing interno com todas as informacdes necessarias
para que os criativos do projecto (do Departamento Criativo) possam partir para a proposta
criativa. Apds o envio das propostas criativas ao cliente e a sua aprovacao, executa-se um
orcamento de producdo. Para este orcamento, os criativos entregam uma ficha com as
caracteristicas dos materiais ao Departamento de Producao. Os orcamentos do Departamento
de Producao serdo entregues ao Gestor de Cliente em causa que, com estes dados, podera dar
inicio a proposta final de producéo. Assim que o orcamento de producao estiver aprovado parte-
se para a arte finalizacdo das pecas e para o envio de uma prova de cor ao cliente para
aprovacao final. S6 depois desta aprovacao o trabalho entra em producdo. Chega entao a altura
em que o estafeta vai entregar o material final ao cliente. Depois disso, e para que a b+ tenha
um feedback de todo o processo, é enviado um inquérito de satisfacdo ao cliente. As condicoes
de pagamento dependem do cliente, do projecto em curso e das condicées dos fornecedores.
Estas condicdes deverao ser acordadas e aprovadas pelo cliente. As propostas e facturas séo
organizadas em dossiers de adjudicacdes com separadores divididos por clientes e todo o
processo de facturacao ¢ finalmente sintetizado num ficheiro Excel.

A b+ construiu, ao longo do tempo e baseada na solidez da estrutura de trabalho, uma
plataforma de unido entre o seu capital humano. Para reforcar estes indispensaveis lacos
afectivos entre os seus elementos, assume uma série de rituais (eventos) que permitem manter
esta estrutura coesa, funcional e sinérgica. Assim, todas as Segundas-Feiras, a partir das 9

horas e com uma duracdo média de 30 minutos, uma reunido geral serve o proposito de iniciar
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a semana com energia, troca de ideias entre os “genes b+", braistorming, entre outros.
Normalmente, um voluntario por semana apresenta algo que lhe tenha captado a atencéo
durante o fim-de-semana, seja uma curiosidade, um filme, um paradoxo, uma campanha, uma
tendéncia, etc. Estas apresentacées acontecem num ambiente informal, com pequeno-almoco
incluido. Este momento preserva a “cola” que une os elementos da agéncia e suscita uma nova
forca para comecar a semana, um poder reforcado para enfrentar os desafios que irdo surgir.
Este evento chama-se “Power b+'. Todas as semanas, de seguida ao Power b+ reinem-se 0s
Gestores de Clientes para o desenvolvimento do planeamento semanal®, onde se faz um ponto
da situacao, se distribuem os projectos e se atribuem as equipas que os irdo trabalhar. Para
além de outros eventos b+ que acontecem eventualmente, como festas de aniversario e a festa
do Red Bull Air Race (onde sdo convidados os funcionarios, clientes e amigos da b+ - um grande
evento que infelizmente nao devera ser repetido pela mudanca do local desta competicao para
Lisboa), também sao comemoradas a Festa de Aniversario da b+, as Festas da Primavera, de
Verao, do Dia da Crianca, de Carnaval, entre outras.

A b+ reveste-se de uma série de equipamentos de apoio ao trabalho que, entre aqueles que sao
indispensaveis numa agéncia de comunicacdo, como computadores, impressoras e afins, se
destacam as maquinas de café e cha, o mini-frigorifico e 0 Be Mobile (um automovel ao servico
da agéncia).

Ainda dentro das instalacdes podemos contar com um repositério de varias revistas e livros da
especialidade que servem de alimento a criatividade e como referéncias para a execucao de
trabalhos. Entre as revistas podemos encontrar exemplares da 6+ News, um desdobravel auto-
promocional em formato magazine para distribuir pelos clientes, funcionarios e amigos — um
“fluxo de ideias positivas”=.

Os resultados destas accoes reflectem-se no excelente ambiente da agéncia e na amizade para
além do trabalho entre os seus elementos. Também reforca o posicionamento da agéncia, bem

como a cultura da empresa, a sua imagem e reputacao.

“ No Anexo 2 encontra-se um exemplar do Planeamento Semanal.
= A capa de um exemplar pode ser consultada no Anexo 3.
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3.2) A experiéncia de “ser positivo”

Uma das memodrias que se perpetuam da experiéncia de estagio na b+ remete-me ao primeiro
dia em que me desloquei ao Porto para conhecer o meu futuro local de estagio — a agéncia de
comunicacao b+. Apenas com a morada na mao, percorri a Rua da Restauracao até encontrar o
nimero 292, ultimo prédio do lado esquerdo da perspectiva de quem desce essa rua. Como
cheguei um pouco mais cedo do que a hora combinada, desci um pouco mais e fiquei a
observar o Rio Douro, debrucado num muro contiguo a este prédio. Olhando na direccao do rio
reparei que um pouco mais abaixo do prédio da agéncia, havia uma esplanada com algumas
pessoas sentadas nas mesas, sob umas arvores € um jardim de relva. Lembro-me de ter
pensado que seria optimo, visto que ainda me sobrava algum tempo, descobrir como se la
chegaria para tomar um café relaxadamente antes de ir conhecer a agéncia. Porém, tentando
perceber o caminho e ndo vendo alguma entrada 6bvia, desisti da ideia e resolvi esperar. Cerca
de meia hora depois descobri que essa “esplanada” seria o sitio onde iria muitas vezes almocar,
tomar o café da tarde, ou simplesmente procurar inspiracao.

As 6 horas da manha tocava o despertador. O horario de entrada no estagio era as 9h:30m,
sobrando tempo suficiente para aproveitar a viagem de comboio para recuperar as ideias do dia
anterior, esbocar uns rascunhos ou alimentar o cérebro com revistas emprestadas da agéncia.
Presumo ter visto mais de mil campanhas e lido dezenas de artigos ao som de musica classica,
0 unico estilo de musica que me permite concentracao. Foram mais de trés meses de /ingesido
compulsiva de criatividade. O dia na agéncia iniciava-se com as rotinas habituais de verificar
emails, conversar um pouco com 0s meus colegas de trabalho e rever o trabalho para esse dia.
E importante dizer que o fluxo de trabalho variava entre os momentos mais calmos e os
momentos de “panico”. Como a minha funcdo principal era a de copywriter, trabalhei, a maior
parte do tempo no Departamento Criativo, ao lado do copywriter principal e juntamente com
duas designers. Com o passar do tempo fomo-nos conhecendo melhor e o ambiente neste
departamento era, sem duvida, excelente, assim como o era em toda a agéncia. Num dia
normal, o plano era tentar executar parte do planeamento semanal, onde cada um tinha as suas
tarefas destinadas. Verificava-se que este planeamento era, por vezes, alterado em funcao de
novas prioridades que eventualmente surgiam. Os trabalhos eram, normal e teoricamente,
executados em grupos de dois ou mais, mas sempre, na pratica, discutidos e orientados por

todos. O meu trabalho foi, na maior parte das vezes, acompanhado pelo meu orientador na
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empresa, um excelente e experiente copywriter. De referir que esta dindmica de ser orientado
por um profissional me fez perceber a extrema importancia da experiéncia de estagio, esta
componente do curso que colmata eventuais lacunas de ordem pratica existentes durante o
mesmo. Embora seja também justo afirmar que durante o curso tivemos diversas componentes
praticas, mas a experiéncia real de imersdo no contexto de trabalho é, sem duvida, de uma
riqueza incomparavel.

A secretaria onde repousava o essencial computador estava constantemente repleta de briefings,
blocos de apontamentos, postits e todo o tipo de memos. Pode parecer um problema de
organizacao, mas o local de trabalho de um criativo requer, embora ndo necessariamente, a
complexidade/desorganizacao necessaria para, por um lado, podermos interagir com multiplas
tarefas mais intuitivamente e, por outro, criar a desordem que permite estabelecer as conexdes
improvaveis que despoletam a criatividade (como foi explicado durante este relatorio).

O dia alonga-se com um crescente cansaco a carregar os ombros. Os olhos secam e pasmam
no abismo do monitor e a excitacdo de um dia de trabalho pulula nas veias. Pelo final da tarde
tudo é possivel — um briefing de ultima da hora ou uma calma electrizante. Por volta das 7 horas
da tarde ¢ hora de correr Rua da Restauracao acima, desejando um lugar sentado no comboio.
As 21h estou de novo em casa. Tempo de jantar, preparar o almoco do dia seguinte e esperar
que 6 horas de sono sejam suficientes para descansar e restabelecer a rede neuronal que tao

necessaria sera para o seguinte dia positivo. Um novo dia b+.

3.3) Do briefing a “ Eureka’’

Serve este Ultimo subcapitulo para reforcar a articulacdo entre a componente tedrica deste
relatério com a experiéncia de estagio.

Como ja foi referido anteriormente, a chegada do briefing ao Departamento Criativo era um
momento de alguma ansiedade — era um inesperado, pelo contetdo, desafio ao meu potencial
criativo. Normalmente néo ficava sozinho com o briefing na méo, o apoio incondicional da
restante equipa dava uma certa seguranca. Mas, por vezes, sentia a fensao positiva, a excitacao,
de estar efectivamente a ter que devolver as expectativas de solucionar, de alguma forma, o

“problema”, e ainda por cima, nesses momentos, era a sério. O olhar pasma no briefing e
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conforme o0 cérebro ia apreendendo as palavras, comecava automaticamente a construir
relacdes entre o que era pedido e as possibilidades de execucdo. O briefing era, assim,
degustado aos poucos. Muitas vezes, 0 processo comecava com a reflexdo individual. Como
post-it dependente, a secretaria comecava a acumular notas, os blocos abriam-se em
sarrabiscos de palavras, ideias, esbocos, e a velocidade do processador de texto lutava com a
velocidade de raciocinio. A minha primeira técnica era deixar-me levar pelo caos das ideias a fluir
espontaneamente, um despejar quase ilogico de primeiras impressdes®. A desorganizacao era
depois transmitida para um novo bloco, ja com uma ordem relativa, a partir do qual comecava a
criar relacdes entre palavras, conceitos e ideias, acrescentando novos itens. Quando a exaustao
mental ndo permitia uma continuacao eficaz do trabalho criativo, acontecia, por vezes, levantar-
me da secretaria e dar uma volta, para descontrair/relaxar um pouco. O bloco era sempre o fiel
companheiro e acontecia ter as mais interessantes ideias nesses momentos de pausa. Por vezes
0 briefing também me acompanhava para o caso de estar uma bela tarde de sol e as mesas do
exterior me reterem por mais um pouco. O regresso a secretaria era quase sempre
acompanhado de um novo animo e novas ideias que se iam juntar as ja dispersas no esquema
anteriormente construido. Esquema que iria entdo ser, de novo e as vezes que fosse preciso,
reformulado. Quando algo de consistente parecia ser vislumbrado era altura de partilhar com os
outros elementos que participavam do mesmo briefing. As ideias de todos eram discutidas num
ambiente informal, ou, em casos mais complicados, era convocada uma reunido, onde ja era
notéria uma maior formalidade e organizacao. Algo de concludente saia, na maior parte das
vezes, destas reunides. Dependentemente dos casos, a “Eureka!” acontecia isoladamente na
secretaria, nas mesas do exterior, no comboio, a meio das escadas, na casa de banho; em
casos mais delicados a descoberta passava pela reunido, posterior reflexdo individual, e,
normalmente no dia seguinte, apds se ter dormido sobre o assunto, em conversas informais em
grupo onde se concluia a melhor solucéo. A decisao do criativo era entdo comunicada a Direccao
de Arte que aprovava, ou mantinha a decisdo em stand-by.

Foram muitos os trabalhos em que participei activamente, na construcao da solucdo para o
briefing, na criacdo de conceitos. Para que se possa ter como referéncia alguns casos/contas
em que estive envolvido no tempo de estagio, e considerando que apresentar o nome dos

clientes nao incorre de qualquer falta de ética (pois 0 nome dos clientes b+ esta disponivel na

= Nos anexos 4 e 5 encontramos dois exemplares de briefings da b+ comunicacao, briefing 1 e briefing 2, respectivamente, onde podemos
verificar algumas destas “primeiras impressoes”.
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internet, no site da agéncia - http://www.bmais.com/), apresento uma lista de trabalhos no
Anexo 6.

Se reparamos, do briefing @ “Fureka!” na b+, o processo criativo passa por varias fases e
técnicas de criatividade apresentadas neste relatdrio. E importante agora apercebermo-nos da
profunda ligacao dos diversos aspectos escritos nestas paginas com a experiéncia de estagio. A
relacdo, mesmo em questdes mais profundas, subjectivas e de aparentemente diferentes
ordens, da matéria criatividade aqui desenvolvida, absorve e é absorvida praticamente na
totalidade com a descrita experiéncia. O referido material subjectivo, como por exemplo os
efeitos da criatividade no mundo, discutido durante o relatoério, foi material cognitivo que construi
através da propria experiéncia pessoal e através de leituras, tanto durante o curso como durante
0 estagio (sabendo que o estagio esta incluido no curso, mas separando-os aqui para uma

melhor compreensao).

Consideracoes Finais

O relatdrio € um o6ptimo instrumento para desenvolver um tema que se correlacione com 0s
anos de estudo durante o curso. E inevitavel repensar o percurso intelectual feito durante estes
anos quando se aborda um tema que necessariamente se ajusta as unidades curriculares
integrantes do programa. O plano é, teoricamente, bem concebido: a Licenciatura com uma
componente mais tedrica, a Especializacdo com uma componente mais pratica e o Estagio para
conjugar a teoria e a pratica e “mergulhar a sério” no contexto de trabalho. Claro que podemos
sempre (nem que seja pela eterna insatisfacdo do #omo academicus), como estudantes, apontar
erros e falhas, e é totalmente correcto e até aconselhavel manifestarmos as nossas frustracoes e
reivindicar os nossos direitos. O estudante também é um ser politico e serve também a
universidade para despoletar esse ser. Claro que muitas coisas nao correram como era
esperado e as mutacdes no sistema de ensino geraram muita controvérsia. Nao obstante, uma
visdo desprovida de critica supérfiua, animada pelo investimento pessoal num curso superior e
alicercada em memorias de momentos de exceléncia académica, nao pode “sentir-se”

intelectualmente deprimida depois de ter frequentado o curso de Ciéncias da Comunicacao
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durante estes ultimos cinco anos. Servem estas observacdes para uniformizar todo o percurso
académico até agora, cujo ultimo elemento é este relatdrio.

Serviu a experiéncia de estagio para despoletar o tema, ou, mais precisamente, o conjunto de
temas, da criatividade. A escolha foi feita segundo o Unico denominador comum viavel que
encontrei para analise que fosse transversal a todo o percurso académico e que fizesse ressurgir
a vastiddo de conteudos programaticos leccionados durante o curso. Foi através de uma
retrospeccao que, partindo do estagio, comecou a emergir a tematica criatividade. De notar que,
mesmo neste exercicio de seleccionar uma tematica a abordar no relatorio, foram utilizadas
técnicas de criatividade, aquelas que durante o relatério me referi como “criatividade natural”,
entre outras. Soubesse eu o que aprendi entretanto com a execucao do relatério e teria sido,
com certeza, muito mais facil chegar a uma conclusao em relacéo a escolha do tema (refiro-me,
claro, as técnicas de criatividade que poderia ter aplicado). A mesma conclusdo, presumo. A
Criatividade ¢, realmente, um mundo fascinante, e foi muito produtivo a nivel pratico e a nivel
intelectual saber que quase nada sabia sobre ela e que, depois desta investigacao, sou um
melhor investigador, sou um Aomo-criativus mais eficaz, mais apto a resolucdo de problemas,
melhor criativo e melhor publicitario.

A criatividade ¢ um wniverso sem fim. Pelo menos para ja. Raramente ha conclusdes e
continuamos sem saber qual a Brmula magica da criatividade (ou se ¢ viavel, sequer, colocar a
hipotese). Claro que nao era essa a suposicao e talvez essa finalidade seja apenas um desejo
inconsciente de resolver os problemas do mundo que tanto atormentaram determinadas seccoes
deste relatorio.

Durante a escrita deste relatorio, o universo de referéncias bibliograficas teve que ser restringido.
E mais simples lidar com apenas alguns autores quando se pretende deixar espaco (metaforica
e literalmente) para poder inserir opinides, constatacoes e reflexdes pessoais. Penso que esta
conjugacao seja mais frutifera para o estudo, comparando com a opcao de citar muitos autores
e tenta-los correlacionar. Assim, muitas coisas importantes ficaram por dizer, quer pelo vasto
universo bibliografico que nao penetrou este relatorio, quer pela minha propria experiéncia no
ambito da criatividade. Tantos pensamentos e tantas ideias que ficaram esquecidas na labuta
cerebral ou que passaram pelo critério de seleccao ou ainda que ndo eram apropriadas ao
trabalho. Tantas palavras poderiam ainda caber aqui.

Este relatorio € o meu contributo para o estudo da criatividade, ndo extremamente proficuo em

referéncias mas com uma forte componente de analise pessoal, por vezes quase naif, fruto de
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introspeccdes e brainstorming. A tematica invadiu-me o quotidiano, a semelhanca do que
acontece com o publicitario, que fransporta o briefing na cabeca para onde quer que va, esteja
acordado, ou a dormir. Como disse, um dia, um famoso fisico escocés, Wolfgang Kohler, a
Nachmanovitch (1993: 139), referindo-se aos locais onde, “como todos os fisicos escoceses
sabem”, ocorrem naturalmente os /nsights. “Costumamo-nos referir aos Trés Bs — diz ele — Bus,
Bath e Bed (autocarro, banheira e cama)”.

Termino assim este relatério com uma frase de T. S. Eliot, Nobel da Literatura em 1948, que
reflecte o intuito Ultimo de qualquer trabalho de investigacdo, e com o qual me identifico, € no

gual me revejo, no final deste relatorio, no fim desta jornada:

“Nao cessaremos de explorar,
E no fim de toda a nossa investigacéo
Voltaremos ao ponto de partida,

E conheceremos o lugar como se pela primeira vez”

(Nachmanovitch, 1993: 172)
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Anexo 1 — Mapa do espaco fisico da b+ comunicacao

Mapa do espaco fisico do ADN b+:

1° andar
Sala do
Sala da Sara Corte Sala do Cid e Brainstorming
Sala dos Gestores de Clientes Sala dos Criativos
e Recepcgao wC

Rés-de-chao

Mapa do espaco fisico dos ADNs b+/balonasprojectos e Squarestone:

Sala Arq. Pedro Balonas

Sala de Reunides

balonasprojectos

A

Squarestone

Recepcgao

© bmais comunicagdo 2009
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Anexo 2 — Exemplar do Planeamento Semanal da b+ comunicacao

semana 21 setembro 09
- = o

ks : = T
col codiZo |trabalho descrigao data saida
jorgecid 20090013 |ils layout pagina site psikologos + ie7 22.09
20090057  |diviminho ref. ingles e espanhol 22.09
20090058  |coldkit ref. cd catalogo 23.09
fdo alt. Site 23.09
20090070 |douro atlantico sinalética edif. Jardim 24.09
bm relatorio + alt. Site 24.09
20090073  |rtp postal natal electronico 25.09
20090059 |fdo backoffice site aguarda ind. Cliente
filipa 20090069 |diocese de viseu mapa de apoio social 21.09
20090078 |ridge solutions alt. Brochura slots 22.09
20090060 |porto beer alt. Paliteiro 22.09
20090067 |sl alt. Manual 22.09
20090076 |friemo catalogo douro 25.09
20090040 |[btl stand caves vinho porto 29.09
20090050 |rtp kit natal 2009
20090015 |david rosas livro 25 anos: paginagdo acompanhamento livio
20090034 [casamento r+a
eduardo 20090033 |david rosas ref. press release 22.09 acompanhamento
psd noite eleicoes 23.09
& 20090071 |golden broker jogo bolsa 24.09
20090077 |as produto més 24.09
20090075 |well domus horério outubro: frase 24.09
20090032 |well domus ref. well day 25.09
20090068 |vocagdes forum nacional vocagées 25.09
20090050 |rtp kit natal 2009
marta férias
lufsa 20090064 |auto sueco alt. cartées administradores urg.
20090031/54golden af inquérito + ref. brochura (afs mono) 22.09
20090022/3¢auto sueco cartdo de natal + aniversario 22.09 c/mig
20090056 |cgc folheto atraso no desenvolvimento psicomotor 22.09
forum tendencias  [logos roll up 22.09
20090074  |forever living placa sumos 23.09
20090025 |monte adriano stand angola 23.09
20090071 |golden broker jogo bolsa 24.09
20090077 |as componentes produto més 24.09
20090068 |vocagdes forum nacional vocagdes 25.09
20090024 |monte adriano ref. brochura g ind. Cliente
-ana 20090018 |coldkit alt. catélogo + ref. tabela pregos urg.
5 20090035 |psd autocarro marlene 21.09
psd ref. flyer 22.09
psd noite eleicdes 23.09
20090032 |well domus ref. well day 25.09
20090039 |[clinica atlantica pegcas pediatria aguarda ind. Cliente
miguel 20090033 |david rosas ref. press release 22.09 c/eduardo
20090022/3(auto sueco cartdo de natal + aniversario 22.09
20090071 |golden broker jogo bolsa 24.09 c/eduardo
20090067 |sardinha e leite manual identidade: revisdao 24.09

préx.trabalhos: aniv. well domus; transavia; imag: identidade; central: comunicagéo; as: anuncio disponibilidade pegas; sl: connecting set.;
vicent et olive; casa janudrio: adabt. Layout
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Anexo 3 - Capa de um exemplar da b+ News (b+ comunicacao)

Olhe o lado positivo da comunicagdo, fluxo de
ideias nascido de veia criativa. Sangue novo.
Convidamo-lo, aqui, a olhar a formula Be
positive B+, nas formas mais convencionais
ou através de novas técnicas, Novos suportes.
Agindo. Inovando. Reinventando.

Absorva a energia das imagens, observe o

curso das palavras, em combinagées e doses

perfeitas de pensaménto estratégico, talento

criativo e bom senso, na agilidade de uma
network sempre pronta para responder ao

proximo desafio — o seu.
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Anexo 4 - Briefing1 (b+ comunicacao)

g ) LR C i
(\0 ) )e
)P B Fo

Cliente: CMPXPORTO LAZER) Data: 2009.10.20 leT

— e 4

‘ Produtofmusica narrua y—’ | Material entregfe: gy ‘ éif’wlm
Para: Filipa + Ed + miguel Apresentacao: 2009.10.21

L i

j JenTo ; Niticn DNVA )
2
\«¢” O Produto: -
(u’wdﬁs iy &
SQ

Misica na Rua é um projecto proposto pel iS_PO ‘(conceito em anexo) a Porto lazer e

consiste na dinamizagdo da musica nos espagos publicos, sobretudo da baixa do Porto. L‘)
Sera actuacdes muito simples a semelhanga dos musicos que tocam com espontaneidade |
nas cidades europeias. Ndo haverd aparato tecnolégico nem palcos nem colunas. Os

musicos sdo escolhidos pela Spot e a Porto Lazer apoia a iniciativa. Casa musico
escolhido recebe um cartédo identificativo de animador urbano. E tem licenga para tocar

na rua.

Em dltima andlise esta iniciativa pode projectar valores emergentes.

A Metro do Porto foi recentemente convidada a participar nesta iniciativa, estando

marca. \ (4
Pollts ~ c OMIC Nuiical .ll‘”'ﬂc '
2 s pE }M

Marca e comunicagao: (knet |~

A b+ é desafiada a pensar a marca. Desde o

"'d%m‘n Porto e o ligasse a musica.

Alem disso, é-nos solicitado u, 0 qijeﬂélie o artista a PortoLazer, que ele leve para d

o local onde toca. Tem que ser portatil e tem que ter a PLazer como “mecenas”. Pin? Kencntie

Crachat? Demasiado 6bvio. Podia ser um tapete de chao? Ideias precisam-se... (.,. Lﬁ(‘
Caso consigamos, podemos ainda propor um de tipo viral, *© A 7“ e
marketing de guerrilha m raleg¢do ao que se s ,_J
vai passar nas ruas. Td'viEw
Ultimo ponto e ndo menos importante: a acgéo é low cost - Y s / (:nu;e?)
‘ALERN TD
sALzol Prazo. 21 até ao fim da manha, se possivel.
uAs = RAMOY -
(WAL (e Nitho cLpve
SoL

e ro

—
R dcies
& BN _wxu\(‘?“‘ {‘

2

4,F4Ur4J
?‘)ﬂn

TALco) O A
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Anexo 5 — Briefing 2 (b+ comunicacao)

s T4 Ly ~/. o W 3(4 {*\d""/‘ke_ "'/“'"M\v's

Tk o
—_ )

lA‘—J'“:lJQ /

ke TnAc s o o b
Briefing: IMAG ) /“
Tarefa: Criagdo de marca e estratégia T 0 ~/ b / <)
Para: Tiago, Marta e Eduardo ‘./ o I Ln - \

Enquadramento

O IMAG - Institutos Missionarios Ad Géntes — é uma congregagdo de todos os institutos religiosos < y" \_/.
vocacionados para as missdes. . ?

Em Portugal existem cerca de vinte institutos, que funcionam de forma auténoma, apesar de estarem C._(‘ ¢ oo

ligados ao IMAG como rede.

Como funciona? Os institutos integrantes do IMAG reunem duas vezes por ano — Férum em Maio e em
Novembro. Fora isso, trocam informag&o entre si mas ndo tém sequer uma identidade fisica, isto é, a sede
do IMAG muda de local quando muda o responsével (o que ocorre de 2 em 2 anos). E itinerante.

Neste momento, o responsavel é o Padre Sabenga, nosso contacto e membro do instituto Espiritanos (ou

R Missionarios do Espirito Santo).
A JL s

Caracterizagéo: v
Os missionarios tém presenga global, pelos 5 continentes. '@- utilizam (esta ai no Porto) refere-se

a isso mesmo, ao contemplar 5 cores:
— = América - vermelho | Africa — verde | Europa — branco | Asia — Amarelo | Oceania — Azul

As mesmas 5 cores sdo utilizadas, por exemplo, em vérios suportes de comunicagdo da responsabilidade
da Missdo Press, 6rgdo informativo responsavel pela varias publicagdes e contetidos produzidos no seio
das missdes religiosas.

Normalmente, uma miss&@o abrange educagéo, saide e desenvolvimento local, podendo ter os seguintes
equipamentos:

- Igreja

- Escola priméria

- Residéncia para a Miss&o (irmé&os e voluntarios)

- Dispensaério (servigos de salde)

- Oficinas (artes e oficios)

- Quinta (auto-sustentabilidade e apoio & sustentabilidade local)

Conceito-chave dos IMAG: interculturalidade e interajuda

Sé&o uma rede de interajuda e partilha de informagao dtil. Por exemplo, se ha um membro ou instituto que
se encontra na América Latina, conhecendo bem o terreno, transmite informagdes necessarias para ajudar
outros membros ou institutos que se queiram instalar na mesma zona geogréfica. Faz-se uma troca de
case-studies entre institutos, para que cada um desempenhe do melhor modo e com o minimo de
contratempos as fungdes a que se propdem nas regides onde se instalam. E uma rede de missionarios que
trabalham para missionérios e para o sucesso das missdes.
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Anexo 6 — Trabalhos realizados na b+ comunicacao

Do planeamento:

AutoSueco - cartao de natal

Autosueco - manuais de identidade

Autosueco - arrabida pecas: assinatura+ anuncio
Autosueco — componentes: campanha institucional
Autosueco - cartdo aniversario

B+ - pesquisa sites comunicacao

B+ - accao de natal

B+ - pesquisa de festivais de publicidade

Balonas e menano - postal de natal (cubo)
Biblioteca (?) — sacos

Bovi - textos site (briefing)

Bovi — catdlogo (nomes das coleccoes)

Casino da povoa — accao natal (2 briefing)

CMP Porto lazer — campanha musica na rua (briefing)
Coldkit - catalogo especificacdes técnicas

Coldkit — folheto corporativo

Coldkit - postal de natal

David Rosas — press release

Domus Social - cartdes de aniversario

Domus social - tela centro escolar antas

Domus social — anuincio + mailing

Domus social — gas natural

Forum vocacdes — press release + mailing “pressao”
Fun&Book — accao green

Friemo - frases curtas descritivas dos produtos para o catdlogo
Golden Broker — jogo bolsa (briefing)

Golden - folheto produtos infovalor (briefing)

IMAG (ad gentes)

Le coin — naming
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MGC - postal natal

Porto Amigo - “quem casa quer casa”

RTP - 50 anos (open weekend estratégia)
RTP - 50 anos (open weekend merchandising)
Salinas village

Saude atlantica - clinica do dragao

Sardinha e leite - textos manual

Sardinha e leite - manual de identidade
Sardinha e leite — analise textos connecting
Transavia — apoio a proposta (briefing)
Transavia — textos site portugués

Vincent et olive - catalogo (briefing)

Well domus - campanha suplementos (briefing)

Well domus - satori (briefing)

Briefings que nao estao no planeamento
RTP - 50 anos (open weekend estratégia)

RTP - 50 anos (open weekend merchandising)
IMAG (ad genfes)

Salinas village

Saude atlantica — clinica do dragéo

Domus social - gas natural

Apontamentos (o0 que nao esta nos briefings nem no planeamento)
Friemo - frases curtas descritivas dos produtos para o catdlogo

B+ - pesquisa de festivais de publicidade

Da Sebenta
Porto Amigo - “quem casa quer casa”

Bovi — catdlogo (nomes das coleccoes)
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