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RESUMO

O processo criativo € o amadurecimento das ideias marcado pela complexidade
crescente cujo potencial é criar e inovar. E fruto de uma trajetoria de exercicios
permanentes de criatividade, que o profissional da &rea de propaganda exerce
diariamente na elaboracdo estratégica de mensagens cujo objetivo é a realizacdo do
pensamento e da imaginacdo atraveés da comunicacdo persuasiva para a venda de
produtos e servicos.

PALAVRAS-CHAVE: criatividade; imaginacao; comunicacéao.

INTRODUCAO

Criar ndo é simplesmente uma arte, embora algumas pessoas tenham uma
tendéncia maior a desenvolver a arte criativa, até pelo préprio incentivo que recebem
enquanto criangas ou jovens, segundo Martins (1997, p.63) “apesar de saber que ndo ha
receitas, nem formulas prontas para alguém se tornar criativo [...]”, isto é, ndo é como
uma receita de bolo em que se segue 0s passos e chega-se a um resultado. Na criacdo
ndo existe formula exata para tornar alguém criativo; e é exatamente por isso que ha a
necessidade de aplicar conceitos e desenvolvé-los educacionalmente, diminuindo o
caminho para se alcancar o éxito da criacéo.

Nos dias atuais, existem muitas técnicas que levam ao “aparecimento” do
processo criativo; é possivel verificar que, ha aqueles educadores que estimulam a
criatividade, motivando os interesses dos alunos e apoiando sua concentracdo para o
desenvolvimento daquilo que se pretende inventar. Bem como, ha cursos para ensinar a
ser inventivo e criador, mexendo com o inconsciente e a inspiracdo, em sessdes de
criatividade que introduzem métodos especiais para transformar as pessoas; essas taticas

e técnicas continuam sendo aplicadas mesmo que, segundo Martins (1997, p. 63) “ Eles
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esquecem que o ‘poder de criacdo’ e 0 ‘espirito inventivo’ continuam, mesmo nos dias
atuais, um desafio para os especialistas nessa matéria”.

Verifica-se que para criar de forma consciente e eficientemente, existe uma
necessidade muito grande de alimentar a mente com leituras, conhecimentos,
experiéncias, pois, segundo Martins (1997, p. 63), “[...] a verdadeira escola para o
inventor é sua cabega [...]”; mas, é claro que, “O ensino é util [...]”, (MARTINS, 1997,
p.63), com o intuito de aperfeicoar os instrumentos a serem utilizados e direcionar a
vontade criadora, que aos poucos surgird e a cada experiéncia aumentara, pois passara
por um processo de estimulo natural que acabardo por tornar as idéias originais, pois,
ndo se aprende sobre a capacidade criativa, mas aprende-se as técnicas para desenvolvé-
la.

O processo criativo, muitas vezes € silencioso, ou seja, ndo ha alarde por parte
da pessoa que quer criar, simplesmente ela vai pensando em algo, esse processo muitas
vezes pode ser longo, outros aparecem de forma repentina, depende do estagio em que o
criador se encontre, no entanto, a necessidade disso tudo é exatamente o
amadurecimento da idéia, pois esta se origina no cérebro antes de chegar a sua
materializacdo e muitas vezes manifesta-se através de “[...Jsuposicdo, em prever ou

antecipar aquilo que sera ou podera ser”. (MARTINS, 1997, p. 64).

CRIATIVIDADE

Como toda regra possui excecdo, pode ser que um grande inventor ou criador
seja encontrado em um meio ndo muito propicio a isso, no entanto, mais comum é que
“[...] o ambiente sociocultural em que vive”(MARTINS, 1997, p.64), possa formar com
mais facilidade a capacidade criadora, tendo a vista, que um ser exposto a um ambiente
propicio deve ter acumulado em sua mente experiéncias anteriores, imagens e situacoes
que dardo um suporte maior na hora de criar.

Viajar, conhecer lugares e pessoas diferentes culturalmente, sdo pontos
importantes para a associacdo de id€ias, pois torna-se indispensavel “[...] o auxilio de
dados existentes em sua memoria” (MARTINS, 1997, p.64), dados que servirdo de
alimento na hora de imaginar e criar algo, pois terd condi¢cdes de analisar, recompor e
reorganizar de forma critica, fazendo sinteses que se manifestam nas invencdes, ou

criagoes.
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O ato de criar representa a idéia de que é necessario mostrar algo novo a quem
quer que seja, € a busca do original, “ E inovar no que se diz no conte(ido e, sobretudo,
na maneira como se diz na forma” (MARTINS, 1997, p. 64).

A publicidade hoje, encontra-se “saturada” de ideias, pois existem muitos
produtos de varios segmentos que exigem toda essa criatividade, no entanto, chega um
momento em que €é necessario “[...] remexer e buscar no inconsciente uma boa idéia
[..]” (MARTINS, 1997, p. 65, grifo do autor), para achar, de forma mais adequada e
eficiente possivel para a solucdo de um determinado problema. Saindo da “mesmice”
que, na grande maioria das vezes o publico ja esta cansado de ser exposto, ndo
aplicando nenhuma atencdo no que foi produzido, entra nessa fase a questdo do
“diferencial”, que acabard por valorizar a senso inteligente do publico que sera
automaticamente e/ou obrigatoriamente exposto as pecas produzidas, entdo deve-se
partir da premissa basica de que “ [...] deve ser Gtil a empresa ou ao seu criador, a
comunidade em geral”. (SANT’ANNA, 2002, p.147), levando em consideracdo que o
papel da propaganda € vender algo, seja novo ou ndo no mercado, seja um produto ou
servigo, até mesmo uma idéia filosofica ou costume a ser implantado e que * O papel
da criacdo é aumentar a eficacia” (IMOBERDORF, 1995, p. 120).

Para conseguir o estimulo adequado a criatividade, ocasionando no
aparecimento de idéias novas, existem algumas técnicas que hoje sdo ensinadas em boas
escolas, dentre elas pode-se citar: brainstorms, que € um estudo “[...] destinado a obter
dos participantes 0 maior numero possivel de idéias e delas escolher a mais
conveniente”. (MARTINS, 1997, p. 70). Mas sabe-se que para esse processo ser
aplicado de forma eficiente, necessario se faz que ndo haja nenhum fator inibitorio, que
poderia levar ao fracasso da técnica, dentre esses fatores podem ser citados, segundo
Martins (1997, p. 75, grifo do autor):

a) O conformismo com o que se &, ou esta feito.

b) O autoritarismo que imp&e sempre a Ultima palavra.
c) O medo do ridiculo que receia a opinido dos outros.

d) A intolerancia pelo que é diferente ou tradicional.

e) A valorizacdo exclusiva da continuidade.

f) O medo dos riscos com a mudanca ou inovagao.

g) A hostilizagdo as divergéncias, mesmo que benévolas.

h) A ndo-avaliacéo das idéias e reflex@o sobre elas.
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i) Os sistemas normativos fechados que ndo admitem mudancas

organizacionais.

Portanto, ha conselhos que servem para ajudar aqueles criadores que sentem-se
limitados por quaisquer que sejam os fatores, dentre eles podemos citar, segundo
Martins, (1997, p. 71):

a) concentrar-se e desconcentrar-se da reflexdo do assunto;

b) associar idéias ou fatos relacionados ao assunto;

C) provocar tempestade de idéias em grupo (brainstorm) sobre o tema;

d) sonhar, isto é, afrouxar o controle do ego sobre o id permitindo que os

impulsos do inconsciente aflorem em formas originais e criativas.

Para melhor entendimento, faz-se necessario explicar sobre:

ID — Freud usou o termo id para referir-se a um reservatério das pulsbes
instituais desorganizadas. Operando sob a vigéncia do processo primario, 0 id nao
possui a capacidade de achar ou modificar as pulsdes instituais com que nasce 0 bebé.
“O id ndo deve ser visto, entretanto, como sindnimo de inconsciente, porque tanto o
€go quanto o superego tém componentes inconscientes”, segundo Kaplan (1997, p. 238)

Ego — O ego abrange todas as trés dimensdes topograficas: consciente, pré-
consciente e inconsciente. O pensamento abstrato e 16gico e a expressdo verbal estdo
associados com as fungBes conscientes e pré-conscientes do ego: “Ele é o 6rgédo
executivo do psique e controla a motilidade, percepcdo, contato com a realidade e,
através dos mecanismos de defesa de que dispdes”, € o adiamento e modulacdo da
expressao dos impulsos, segundo Kaplan (1997, p. 238).

Essa possibilidade de chegar de forma mais fécil ao inconsciente, de forma a
poder usa-lo e explora-lo, € uma caracteristica presente nas pessoas altamente criativas,
pois estas gostam normalmente de brincar com o que pensam ou sentem, tornando-se
livres de preocupagbes com quaisquer que sejam os fatores externos. Segundo
J.P.Guilford, citado por Martins (1997, p. 71), essas pessoas apresentam:

a) fluéncia de palavras;

b) fluéncia de idéias;

C) poder associativo (entre palavras e significados);

d) fluéncia expressiva (descobrem figuras em linhas, manchas);

e) originalidade em respostas inteligentes e raras;

f) poder de elaboragédo (completam, detalham esbogos).
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Verifica-se entdo que, as pessoas criativas, devem acima de qualquer coisa
acreditar em seus potenciais, que podem manifestar-se através do “sonhar acordado”, o
que pode ser representado pela “forma da girafa”(ditado popular), em que incentiva
sobre “viver com a cabeca nas nuvens e 0s pés no chdo”. Desenvolvendo-se através da
curiosidade que leva a “[...] capacidade de inovar.” (MARTINS, 1997, p. 71).

CRIACAO E PROPAGANDA

A comunicacdo para servir de argumentacao publicitaria precisa ganhar vida, ou
seja, “é tdo importante quanto o sistema nervoso para o corpo” (PIMENTA, 2004, p.
19), sem a comunicacdo todas as relacBes estabelecidas entre as pessoas seriam
impossiveis.

“A publicidade se baseia no conhecimento da natureza humana”, segundo
Sant’Anna (2002, p. 88), analisa-se entdo que, quanto mais se souber utilizar as palavras
corretas, as imagens adequadas, mais chances reais teremos de conseguir persuadir o
consumidor, pois saberemos muito bem desencadear suas emogdes, levados pela idéia
de que 0 homem em si, age primeiramente por necessidades e posteriormente , pode até
ser visto como motivo atual de consumo, os desejos, ou seja, para que se consiga fazer
com gue um anuncio provogue uma reacdo, levando o leitor ou ouvinte a adquirir um
produto/servigo anunciado, segundo Sant’Anna (2002, p.89) “ é preciso que faca apelo a
uma necessidade (despertando com isso um desejo) ou excite um desejo j& desperto no
consciente”. Para que essa comunicacdo se faca eficiente, € necessario que sejam
utilizadas algumas estratégias, no que refere a convencer o leitor, aplicando de forma
adequada as cores, fontes, entre outros detalhes.

Com base nesse argumento, a comunicacao da campanha € feita através de pecas
que permitam o uso da escrita aliada a aplicacdo de cores e dos elementos estéticos do
anuncio publicitario, vejamos alguns passos importantes para a composicao grafica.

A linguagem escrita torna-se eficaz quando obedece regras gramaticais, evita
erros de sintaxe, pontuacdo e ortografia; procurando ser clara, ou seja, evita 0 uso de
palavras e frases complexas ou de duplo sentido. Segundo Carrascoza (1999, p. 88) “
sua finalidade é agradar o leitor através do emprego de expressdes elegantes, fugindo de
um estilo seco; é importante tomar cuidado com a interferéncia fisica, isto é,
dificuldade visual, m& grafia, saturagdo e pouca iluminagdo, além da interferéncia

psicoldgica que sdo as mensagens com agressividade e que se tornam intolerantes”.
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A tipologia de uma marca ¢é tdo importante quanto o simbolo ou desenho que
contém nas pecas, por isso sua utilizacdo deve ser avaliando minuciosamente, vejamos
simples exemplos: letras redondas e cheias, sem serifas, passam a idéia de simpatia e
aconchego; na forma minuscula, transmitem a idéia de uma empresa arrojada e suave; e
maiuscula, transmitem autoridade.

A funcdo da ilustracdo é aumentar o indice de atengdo ao andncio, e torna-lo
mais agradavel a vista, induzindo a leitura do texto através de uma imagem de
identificacdo que una a idéia. A idéia, é estimular o objeto anunciado, de forma que
possa reforcar as afirmacGes contidas no texto, despertando emocdes e sensacdo bem
como identificar do leitor com a situacdo pintada. A ilustracdo é acima de tudo um
estilo satil e forte de ordem emotiva, desencadeando desejos e interesses, que seriam as
molas de agdo, estimulando a imaginacao.

O emprego da cor é uma tendéncia, apesar de representar um custo maior na
producdo das pecas, e na publicidade sdo varias as fungdes que elas desempenham,
dentre as quais podemos citar: a) chamar atengéo; b) dar realismo aos objetos em cena;
c) estimular a acdo; d) embelezar a peca e tornad-la atrativa; e) formar atmosfera
adequada.

Para escolher uma cor é preciso entender sobre a influéncia que ela tém sobre o
ser humano “essa influéncia se da por causa das diferencas entre as cores frias e
quentes” (LUPETTI, 2003, p. 37). Nas pecas publicitarias as cores mais utilizadas séo
as denominadas de “cores quentes”: vermelho, laranja e amarelo, pois segundo
Crepaldi, citado por Lupetti (2003, p. 37) “tém uma onda mais longa e isso faz com que
figuem mais em evidéncia”, ou seja, ttm maior poder de penetracdo na mente do
consumidor pelo fato de destacar-se, entrando em acordo com 0s nossos sentidos mais
instintivos. E as cores frias: azul e verde, pois, segundo Lupetti (2003, p. 37) “tém ondas
mais curtas e rapidas fazendo com que sejam mais amenas, discretas e suaves”,
entrando em acordo com os sentidos mais elevados. As cores quando escolhidas de
forma adequada formam uma atmosfera agradavel e apropriada ao espirito da
mensagem e préprias ao produto, pois segundo Sant’Anna (2002, p. 181) “ ela tém o

poder de evocar sentimentos e sensa¢des”, levando a acdo imediata do receptor.

A CRIATIVIDADE E O PUBLICO-ALVO
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Para que um objetivo de comunicacdo seja alcancado € necessario que se
conheca as técnicas que serdo utilizadas, para entdo conseguir orientar a forma de como
se dard a operacdo, ou seja, de que forma serd posta em préatica; saber “por qué”
planejar, a melhor forma de animar e criar uma campanha publicitaria eficaz, pois,
segundo Sant’Anna (2002, p. 99), “E necessario ter consciéncia de como trabalhar, de
que meios utilizar e quais as reagoes das pessoas que irdo receber as mensagens”. Tendo
em vista que, analisa-se pelos estudos ja executados no ramo publicitario que a
publicidade tem como uma de suas fun¢des provocar emogdes nas pessoas a quem se
direciona determinado anuncio e/ou qualquer trabalho publicitario, com o intuito de
despertar desejos de forma tdo dirigida, que o publico-alvo, sentir-se-& motivado a
trabalhar para conseguir o objeto de seu desejo.

Para atingir um publico especifico, e leia-se por especifico, um publico
determinado para a campanha publicitaria, pois poderia muito bem ser visto como
publico abrangente, se levado em consideracdo a quantidade de pessoas, é fundamental
usar de uma ciéncia pura: a psicologia, tendo em vista que “A publicidade estd muito
longe de ser uma ciéncia pura”, (SANT’ANNA, 2002, p. 147).

Com a ajuda da psicologia, serdo apresentadas condi¢es de fazer com que o
publico escolhido, consiga diferenciar o produto em questdo dentre tantos outros do
mesmo segmento; trabalhando o interesse do publico, levando-o a prestar aten¢do no
objeto, fazendo uso de elementos que os desperte para tal, de acordo com as
“inclinacdes, das tendéncias de cada pessoa”, (SANT’ANNA, 2002, p. 86).

Na forma pratica como é colocada a publicidade, observa-se que o publicitario
ndo tem contato direto com as pessoas, isso poderia ser visto como um fator limitante,
ndo fosse pela grande necessidade que qualquer profissional da area de comunicacéo,
mas especificamente da area de publicidade e propaganda tem de “conhecer o
comportamento da massa como um todo, isto é, o conhecimento das reacGes e gostos
medios do conjunto de individuos, que formam o mercado a atingir”, (SANT’ANNA,
2002, p. 88), fazendo uso do seu conhecimento de mercado, analisando sempre o0s
habitos, desde ouvir radio ou preferir assistir Tv e suas respectivas reacdes, quando
expostos & uma mensagem independente do meio de comunicacdo que foi utilizado,
pois “A publicidade se baseia no conhecimento da natureza humana”, segundo
Sant’Anna (2002, p. 88), analisa-se entdo que, quanto mais se souber utilizar as palavras
corretas, as imagens adequadas, maiores sdo as chances de conseguir persuadir o

consumidor, pois sabera muito bem desencadear suas emocg0es, levados pela ideia de
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gue o homem em si, age primeiramente por necessidades e posteriormente, pode até ser
visto como motivo atual de consumo, os desejos, ou seja, para que se consiga fazer com
que um anuancio provoque uma reacdo, levando o leitor ou ouvinte a adquirir um
produto/servi¢o anunciado, segundo Sant’Anna (2002, p.89) “ é preciso que faca apelo a
uma necessidade (despertando com isso um desejo) ou excite um desejo ja desperto no

consciente”, e este fato acontece através do processo criativo.

CONSIDERACOES FINAIS

A publicidade destinada & multiddo tém sua finalidade, impressionar de todas
as formas o receptor, afirmar exagerando, repetir sem descanso e mostrar imagens com
intuito de chamar a atencdo pela sua forma e cor, e tudo isto exige uma coordenagao
imaginéria criativa, permitindo uma linguagem direta e minuciosa, podendo também
expor imagens de forma harménica distribuindo a informacéo ao publico-alvo através do

processo criativo estratégico direcionado a resultados comerciais.
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