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Creativity to the cube: proposal
for a theoretical model to

Criatividade ao cubo: teaching and learning of the

proposta de um modelo creative process in advertising
tedrico para o ensino e

aprendizagem da criacao Creatividad al cubo: propuesta

publicitaria de un modelo tedrico para la

ensefanza y el aprendizaje de la
creacion publicitaria.

Ricardo Zagallo Camargo*?**

RESUMO

Ensaio que propde um modelo para contribuir com o ensino e aprendizagem da
criacdo publicitaria, em especial em cursos de graduagdo de publicidade e
propaganda. O texto tem como base um levantamento bibliografico e documental e
a experiéncia do autor como professor universitario na Universidade de Mogi das
Cruzes e na Escola de Comunicagao e Artes da USP, entre 1999 e 2006. A partir do
entendimento de criatividade como um ato socia, com compromissos,
responsabilidades e vinculo com uma determinada materialidade (OSTROWER, 1987),
propde um modelo com trés dimensdes: repertorio operacionalizavel; capacidade de
combinagao; e responsabilidades multiplas (sociais, culturais e criativas, entre outras).

1 Doutor em Ciéncias da Comunicacao pela ECA-USP. Diretor do Centro de Altos Estudos da ESPM. E-
mail: zagallo@espm.br.
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DimensbGes que se contempladas, permitiriam atingir um nivel de criatividade
"elevado ao cubo".

PALAVRAS-CHAVE: Criatividade; Criagdo publicitaria; Educacao superior; Ensino e
aprendizagem; Responsabilidade social.

ABSTRACT

This essay proposes a preliminary model to improve the teaching and learning of the
creative process, particularly in the context of undergraduate courses on advertising.
The proposal was based in a bibliographic review, documental search, and in the
author's experience as university professor between 1999 and 2006 at the University
of Mogi das Cruzes (UMC) and University of Sdo Paulo (ECA-USP). The theoretical
basis refers to the comprehension of creativity as a social act, its commitments and
responsibilities. An act that is intrinsically linked to a specific materiality (OSTROWER,
1987). From these theoretical and methodological basis, we propose a model that
has three dimensions: operational repertory (a repertory ready for use); combination
skills (especially to make unexpected connections); and the diverse professional
responsibilities (social, environmental, cultural, creative responsibilities, amongst
others). In case these dimensions are really taken as boosting the creative process, it
could “creativity to the cube”.

KEYWORDS: creativity; creative process; advertising; teaching and learning;
responsibilities

RESUMEN

Ensayo que propone un modelo preliminar para mejorar la ensefianza y el
aprendizaje del proceso creativo, en particular en el contexto de los cursos de
licenciatura en materia de publicidad. La propuesta se basa en una revision
bibliografica, la busqueda documental y en la experiencia del autor como profesor
universitario, entre 1999 y 2006 en la Universidad de Mogi das Cruzes (UMC) y la
Universidad de Sdo Paulo (ECA-USP). La base teorica se refiere a la comprension de la
creatividad como un acto social, sus compromisos y responsabilidades. Un acto que
esta intrinsecamente vinculado a una materialidad especifica (Ostrower, 1987). A
partir de estas bases tedricas y metodoldgicas, proponemos un modelo que tiene
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tres dimensiones: repertorio operativo (un repertorio listo para su uso); habilidades
de combinacion (especialmente para hacer conexiones inesperadas); y las diversas
responsabilidades profesionales (responsabilidades creativas, sociales, ambientales,
culturales, entre otros). Dimensiones que se contemplan, alcanzarian un nivel de
creatividad "al cubo™.

PALABRAS CLAVE: la creatividad; proceso creativo; publicidad; ensefianza y el

aprendizaje; responsabilidades
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Consideracoes iniciais e justificativas

Este artigo constitui um desdobramento de trabalhos anteriores apresentados
nos Congressos da Intercom nos anos de 2013 e 2014, que permitiram, a partir da
interlocucao com os colegas do campo, o detalhamento e ampliagdo de um modelo
tedrico que contribua para a reflexdao e pratica do ensino e aprendizagem da criagdo
publicitaria, em especial nos cursos de Comunicacdo Social, com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda. Para chegar a essa proposta partimos de reflexdes
conceituais, levantamento da literatura, e da experiéncia do autor como professor de
criagdo publicitaria (e disciplinas correlatas, como Redacao publicitaria, Comunicagéo
responsavel, Projeto Experimental, entre outras) na Universidade de Mogi das Cruzes
e na Escola de Comunicagao e Artes da USP, no periodo entre 1999 e 2006. Também
contribuiu para a elaboracdao do modelo a participacdo do autor na equipe que
conduziu o desenvolvimento de Indicadores de Sustentabilidade para Agéncias de
Comunicacao da ABAP entre 2010 e 2012.

A proposta de um modelo tedrico com elementos que articulem demandas
sociais e mercadoldgicas no sentido de contribuir para uma comunicacao que seja ao
mesmo tempo criativa e responsavel possui pelo menos trés justificativas.

Primeiramente a proposta justifica-se pelo fato da disciplina de criacao
publicitaria ser, como observa Hansen (2011), atravessada por um discurso que
emana do mercado para legitimar as atividades que ocorrem na universidade. Esse
autor levanta fortes indicios, a partir de procedimentos empiricos (instalacdo de uma
camera nas salas e posterior tratamento do material coletado com instrumental de
analise de discurso), de que é especialmente forte a presenca do discurso do
mercado em sala de aula, numa tentativa dos professores de, a partir de um
estudante imaginado, legitimar as aulas por meio de constantes referéncias a
atuacdes profissionais bem sucedidas. Nesse sentido é comum, entre alunos de
graduagdo, perguntar se o professor trabalha (ou trabalhou) no mercado publicitario

(leta-se em grandes agéncias ou empresas de comunicagdo) ou se ele “s¢” da aulas.
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Uma situacao que estimula as tentativas de replicar as condices mercadoldgicas e a
valorizagao dos profissionais “de mercado”, seja pela contratagdo desses profissionais
como professores, seja pela participacdo deles como convidados ao longo dos
cursos. Tentativas essas que contribuem para converter as disciplinas ligadas a
criagdo publicitaria e as agéncias experimentais das universidades em espacos de
reproducdao (em geral copias palidas do que acontece no mundo “real”). Tal
procedimento, embora “funcione”, no sentido de satisfazer a demanda dos
estudantes por atividades praticas e por proximidade com o mercado de trabalho,
reforca uma posicdao de inferioridade da universidade em relacdo ao mercado de
trabalho e desvaloriza o espago educacional, com risco real de abrir mao das tarefas
de ensino e aprendizagem, reduzindo a sala de aula a um espaco de reproducéo e
ndo espaco de experimentacdo, com potencial para gerar ideias e transformar a
atuagao profissional (HANSEN, 2013: p.469). Nao queremos dizer, com isso, que a
universidade deva desconsiderar a pratica mercadoldgica, mas sim partir dessa
pratica para a realizagdo do potencial de experimentacdo do ambiente educacional.
Em outras palavras, ter as praticas de mercado como primeira etapa para a criagéo de
um espacgo de aprendizagem capaz de atrair os olhares do mercado pelo que traz de
criativo e inovador.

A segunda justificativa recai no fato de que serdo cada vez mais intensas as
demandas sociais por uma comunicagdo mais responsavel, capaz de contribuir para a
construcao de valores sociais, combater estigmas e preconceitos, além de valorizar
diferentes grupos socioculturais. Demandas que ndo partem apenas da sociedade
civi, mas também dos grandes anunciantes, como a Nestlé, que aderindo ao EU
Pledge on Advertising to Children, coalizacdo de fabricantes internacionais de
alimentos e bebidas (com a presenca de Danone, Coca-Cola e Unilever, entre outras)
optou, desde 2009, por ndo veicular anuncios dirigidos a criancas menores de seis
anos e veicular apenas produtos com perfil nutricional que ajudem a crianca a ter

uma dieta balanceada para o publico de 6 a 12 anos. Uma discussao, que envolve
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amplos setores da sociedade, e demanda dos publicitarios e de suas entidades um
trabalho consistente de conscientizacao sobre sua atividade para lidar com as criticas
cada vez mais intensas as atividades ligadas a publicidade e ao consumo.

Em terceiro lugar, a proposta justifica-se pela observacdao das mudancas
constantes pelas quais passa o mercado de trabalho, uma vez que a comunicagao
mercadolégica encontra-se num contexto de dilui¢do dos limites entre comunicacao
interna e externa das organizacdes, exigéncia permanente de resultados mensuraveis
e estruturacao organizacional a partir de cadeias de valor horizontais, entre outras
mudangas intensas e apontadas por diversos autores. Gracioso (2010), por exemplo,
abriga a complexidade da comunicagdo atual sob a nomeacao de Arenas da
Comunicacao com o Mercado, termo que abrange mega-shows de musica; patrocinio
de atletas ou clubes e grandes eventos esportivos; o universo da moda; grandes
feiras; o mundo digital; o grande varejo; além da prépria publicidade. Uma proposta
inspirada nas ideias desenvolvidas pelo pensador francés Guy Debord (1967), que
reconhece o espetaculo como o denominador comum da complexa configuracao da
comunicagdo contemporanea. Gracioso (2010) lembra ainda que novas arenas
surgem a todo o momento, refletindo a evolucdo econdmica e social. Fendbmeno que
pode ser também compreendido com as lentes das cadeias produtivas, que se
sobrepdem e articulam em arranjos até entdo imprevisiveis; e das Industrias Criativas,
situadas no cruzamento das artes, cultura, negécios e tecnologia. Um contexto onde
os trabalhadores séo como pontos nodais (destituidos de conteudo) numa rede em
permanente mudanca e precisam estar aptos a desempenhar inUmeras tarefas
(SENNETT, 2006, p.168). Além disso, a questao esta inserida, num escopo mais amplo,
no entendimento da educacdo superior como espaco de reflexdo e ndo apenas de
formacgdo profissional, como destaca Lima (2011, p.143), entre diversos autores, ao
lembrar que “a formacao profissional ligada a habilidades especificas ndo pode ser
confundida com educagéo superior voltada para a educagdo formal e politica dos

estudantes”. Ou seja, ao tentar “correr atras” das praticas de mercado a universidade
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perde a oportunidade de oferecer uma formagao polivalente e capaz de responder as
mudangas no ambiente da comunicacao mercadologica, inserida no universo mais

amplo de informagédo e comunicacao.

Criatividade coletiva e materialidade

Tendo como ponto de partida as questdes levantadas para justificar a
proposta, passamos a apresentacgdo do modelo tedrico para o ensino e
aprendizagem de criacdo publicitaria. Distante da percepcao da criatividade com um
dom inato, que apenas poderia ser aperfeicoado pela reflexdo e pratica, esta
proposta fundamenta-se numa concepcao de criatividade que opera o deslocamento
de um pensar individualizado para uma percepcao coletiva e social dos processos
criativos. Tal concepgao associa-se a assuncao de responsabilidades, uma vez que,
partindo-se do principio de que o ato criativo é social e implica compromisso, nao €
possivel trata-lo sem falar de suas responsabilidades. Por outro lado associa-se ao
fazer concreto, pois como lembra Ostrower (1987) ndo ha criatividade abstrata,
desligada de uma materialidade que lhe dé suporte e vida. A criatividade de um
redator constréi-se a partir de um dominio das palavras e seus significados, das
estruturas gramaticais, das figuras de linguagem. A criatividade de um pintor, por sua
vez, esta ancorada no conhecimento dos tipos de telas, tintas e pincéis. Da mesma
forma podemos falar de administradores criativos, profissionais de midias criativos,
pesquisadores criativos e por ai afora.

A partir desse processo criativo coletivo e ancorado na materialidade
destacamos esquematicamente a seguir as trés dimensdes que a nosso Vver,
potencializam o processo criativo, elevando-o ao que poderiamos chamar de uma
criatividade ao cubo: Repertorio operacionalizavel, ligado a leitura das coisas e ao
fazer concreto; Capacidade de combinacao, competéncia desenvolvida por meio de
observagao, tentativa e erro; e Responsabilidades plurais. envolvendo questdes

sociais, culturais e criativas, entre outras.
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Repertorio operacionalizavel

A ampliacdo da bagagem cultural, pelo conhecimento de obras literarias e
artisticas é condicao amplamente conhecida para municiar o processo criativo. O que
nos parece mais interessante, contudo, é centrar esfor¢os na tentativa de tornar essa
bagagem operacionalizavel, exercitando nossa capacidade de combinar, de forma
inusitada, o repertério de formas e conteudos que adquirimos ao longo da vida. Sao,
portanto, dois esfor¢os, uma atitude aberta e curiosa que permita a “leitura das
coisas”; e o exercicio de combinagdes a partir do repertério adquirido.

O ler as coisas é observar. E uma observacdo geradora de combinacdes
criativas. Nesse sentido, a publicidade parece encontrar alguns caminhos na cronica

literaria, que propde uma atencao especial para com todas as coisas. Para Belinky,

As ideias vém de muita vivéncia, muita leitura, muitos encontros — mas
principalmente, do uso dos nossos “olhos de ver” e "ouvidos de escutar”. Isto
é da observacdo atenta e constante de tudo o que acontece com a gente e em
volta da gente: em casa, em familia, na escola, na rua, no 6nibus, na fila do
cinema, no supermercado — em todo e qualquer lugar... (BELINKY, 2002, p.9)

Esse conhecimento no caso de um redator publicitario se constroi, entre
outros caminhos, pelo dominio de suas ferramentas de trabalho, pelo conhecimento
de formas literarias, pela habilidade com as palavras. Como podemos ilustrar pelo
prefacio redigido por Chico Buarque (2010) para o Dicionario Analégico da Lingua
Portuguesa, onde ele descreve o prazer em conhecer e dominar as palavras,

matérias-primas do seu fazer criativo:

Pouco antes de morrer, meu pai me chamou ao escritério e me entregou um
livro de capa preta que eu nunca havia visto. Era o dicionario analogico de
Francisco Ferreira dos Santos Azevedo.(..) Era como se ele, cansado, me
passasse um bastdo que de alguma forma eu deveria levar adiante. E por um
bom tempo aquele livro me ajudou no acabamento de romances e letras de
can¢des, sem falar das horas em que eu o folheava a toa; (...) escarafunchar o
dicionario analdgico foi virando para mim um passatempo (desenfado,
espairecimento, entretém, solaz, recreio, filistria). O resultado é que o livro,
herdado ja em estado precario, comecou a se esfarelar nos meus dedos...
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A ampliacao do repertério associa-se também ao conceito de materialidade: o
pensar especifico sobre um fazer concreto, que leva em conta a matéria cultural com
suas qualificagbes e compromissos que definem os limites do possivel para cada
individuo (OSTROWER, 1987, p.147). Aqui retomamos as ideias da autora, para quem
cada materialidade abrange certas possibilidades e certas impossibilidades de agao
que sdo limitadoras, mas também orientadoras, sugerindo novos caminhos para
prosseguir um trabalho. A imaginagdo criativa vincula-se, portanto, a especificidade
de uma matéria, que levanta hipoteses sobre configuragdes possiveis. Trata-se de um
“pensar especifico sobre um fazer concreto”. Ostrower lembra ainda que as
materialidades ndo sao somente fatos fisicos, mas também se colocam num plano
simbolico, sendo que suas ordenagdes possiveis ensejam modos de comunicacao. As
propostas de materialidades especificas constituem as propostas de cada linguagem.
Dessa forma, indagagcdes a matéria constituem também formas de relacionamento
afetivo e respeito pela essencialidade de um fendmeno. Uma proposta que encontra
ressonancia em Head (1986) e sua "educacdo nas coisas”, para quem o talento
artistico € uma questdo de poesia (de poiesis, fazedor — captador de coisas

reconheciveis pela experiéncia), ou seja, de captar a realidade, captar coisas.

Capacidade de combinacao

A partir do repertério adquirido, varios autores, empresas e profissionais
desenvolveram, desde truques e taticas para o dia-a-dia, até teorias mais elaboradas
para estimular a criatividade, que na sua maior parte focam a quebra de bloqueios e
liberagdo do fluxo de idéias. Optamos por trabalhar na contramdo dessas propostas,
valendo-nos das ideias de Raymond Queneau (1920-1976) que achava pouco
produtivo depender apenas da inspiracao ou de mecanismos que criem situagoes
inspiradoras e, em toda sua obra, privilegiou o trabalho sistematico, o esforco, a
transpiracao. Matematico, enciclopedista e escritor eclético, Queneau produziu varias

obras com grande senso de humor e leveza, a partir da combinacdao quase
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matematica de modelos, géneros, estilos e regras. Estruturas que eram percebidas
por ele ndo como elementos limitadores, mas como pecas que, combinadas, podiam
elevar a criatividade ao quadrado, ao cubo ou até a 14° poténcia, como explicitou no
livro Cent mille milliards de poémes, sua "maquina” de fazer sonetos. Uma pequena
obra que permite a qualquer um compor, a vontade, cem bilhdes de sonetos.
Composta por dez sonetos (14 versos), com as mesmas rimas impressas sobre
paginas cortadas em tiras, permitindo que, apds cada primeiro verso, o leitor tenha
dez escolhas para o segundo e assim por diante, até atingir o nUmero maximo de
1014 combinacdes.

Esse curioso autor integrou o movimento surrealista, onde, como descreve
Heloisa Prieto (1999) no livro Quer ouvir uma historia?, debateu a questdo da
criatividade com André Breton. Enquanto este associava o processo criativo ao
rompimento das barreiras do inconsciente, Queneau acreditava que ndao deviamos
ser escravizados pela inspiragdo (ou pela falta dela). Para ele um autor classico que
escreve segundo regras bem conhecidas é mais livre do que o poeta que escreve o
que lhe passa pela cabeca e é escravo de regras que ignora. As divergéncias com
Breton levaram ao rompimento com a trupe surrealista e Queneau passou a criticar
duramente o movimento, combatendo a equivaléncia estabelecida entre inspiracao,
exploragdo do subconsciente e libertacao, e valorizando uma obra lapidada com
plena consciéncia das regras formais. Nao prezava, contudo, a formas engessadas,
como atesta sua batalha por um “neofrancés”, que incorporasse a agilidade,
inventividade e economia expressiva da linguagem oral ao francés falado. Transitava
entre diferentes géneros e estilos literarios, inventando e sondando possibilidades e
percebendo as estruturas como pontos de partida para renovar a criatividade e
sacudir habitos intelectuais. Seus livros tipicos sdo construgdes Unicas, como
Exercicios de Estilo publicado pela primeira vez em 1948 e considerado por muitos
como sua obra-prima. Nesses “exercicios”, Queneau, a partir de historia

aparentemente banal, elabora uma série de 99 varia¢des e deixa transparecer a forca
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e o potencial dos modelos, recriando a narrativa ao estilo filosofico, olfativo,
telegrafico, matematico, na lingua do pé, como um sonho, por meio de surpresas, e
por at afora.

No ambito da publicidade, o vazio gerado pela falta de informacdes ou por
um briefing muito aberto sinaliza como a criacdo pode ser auxiliada por restri¢des e
direclonamentos capazes de delimitar o espago (e o tempo) no qual o publicitario
deve trabalhar. Com o propodsito de explorar justamente o potencial inerente as
restrices, fol criado em 1960, por Queneau e pelo matematico Francois Le Lionnais,
o Oulipo Ouvroir de Littérature Potentielle (Atelié de Literatura Potencial).

italo Calvino, que foi integrante do Oulipo, sintetiza, no livro Por que ler os
classicos (1993) aspectos da filosofia de Queneau que definem a proposta do grupo.
Na légica da literatura potencial, a estrutura é liberdade. Cada exemplo de texto
construido segundo regras precisas abre a multiplicidade “potencial” de todos os
textos virtualmente passiveis de serem escritos e de todas as suas leituras virtuais.
Um método onde o que conta é a qualidade, engenhosidade e elegancia das regras e
onde as obras sdao exemplos das potencialidades alcancaveis somente por meio de
limitagdes escolhidas voluntariamente, opostas as limitacdes impostas pelo ambiente
(linguisticas, culturats etc.).

Além da ja citada "mdquina de sonetos’; que pode ser aplicada a menus de
restaurante, receitas de cozinha, sambas-enredo e muitos outros tipos de texto
(slogans, quem sabe?) e dos Exercicios de Estilo, cuja técnica consiste na redagao de
uma historia banal, de poucas frases, reescrita varias vezes, pingamos, como
tlustracdo, duas “restricbes”, ou “contratos criativos”, criados por Queneau, entre as
mais de 80 disponiveis hoje no site da Oulipo (www.oulipo.net): a literatura
“definicional” e a “transduccao”. A literatura "definicional” (Littérature définitionnelle),
criada em 1966, consiste em, a partir de um determinado texto, substituir cada
vocabulo significante (substantivo, adjetivo, verbo e advérbio) por uma das

definigdes disponiveis em dicionarios, repetindo a operacao em relacdo ao texto
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obtido sucessivas vezes. Tem como extensdo, a literatura “semi-definicional” onde
em vez das definicdes “classicas”, podem ser escolhidas ou criadas definigdes mais
imprevisiveis; e variantes, como a escolha de dois enunciados os mais diferentes
possiveis, que tratados, acabem formando um texto Unico. Ou seja, sempre que
possivel, ao término de uma série de transformacdes “definicionais” deve-se evoluir
de um texto para qualquer outro. Ja a "Transduccao” (7ransduction) propde a
substituicao dos substantivos de um determinado texto por outros, provenientes de
outro universo vocabular. Queneau, procedendo dessa forma, reconstruiu o artigo Os
Fundamentos da Geometria, do matematico David Hilbert, substituindo as palavras
“ponto”, "reta” e “plano” por “palavras”, “frases” e "paragrafos”. Mais do que oferecer
uma lista de exercicios, com regras por vezes complicadissimas, as experiéncias do
Oulipo indicam as inimeras possibilidades advindas do conhecimento profundo e do
desenvolvimento da capacidade de brincar com férmulas cristalizadas e
aparentemente esgotadas, como formas textuais simples, géneros literarios e
manuais de roteiro. Uma atitude e organizacdo mental que, como lembra italo
Calvino, ndo se adaptam as vias faceis e nos parecem bastante adequadas ao

universo da publicidade.

A estrutura é liberdade, produz o texto e ao mesmo tempo a possibilidade de
todos os textos virtuais que podem substitui-lo. Essa é a idéia da
multiplicidade “potencial” [..] O automatismo por meio do qual as regras do
jogo geram a obra se contrapde ao automatismo que apela para o acaso ou
para o inconsciente, isto é, confia a obra a determinagdes ndo controlaveis, as
quais so resta obedecer. Em suma trata-se de opor uma limitacdo escolhida
voluntariamente as limitacbes impostas pelo ambiente. (CALVINO, 1993. p
270)

Com Ostrower (1987, p.79-81) lembramos ainda que a forma pode ser
compreendida como a estrutura das relagdes, como o modo por que as relagdes se
ordenam e se configuram. Para ela, forma é estrutura e ordenagao, e corresponde ao
conteudo significativo das coisas. A autora distingue ainda duas modalidades
principais de ordenacao, que nos parecem Uteis para trabalhar a criatividade:

ordenacdes de campo (acentua-se a unicidade de um acontecimento- fato concreto
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e unico em determinado momento) e ordenacdes de grupo (onde se generaliza e
conceitua). Para ilustrar da o exemplo de pades sobre a mesa, que podem ser
ordenados com o enfoque da fome, sendo agrupado com outros alimentos, pratos e

talheres e com o enfoque da contagem, reunido a outros paes.

Responsabilidades plurais

Para concluir, seqguindo a proposta de ampliar a capacidade criativa a partir de
restrigdes, acrescentamos mais uma obrigatoriedade. Para sermos “criativos ao cubo”
(ou a outras poténcias mais altas), precisamos articular ao repertorio ampliado de
formas e conteldos disponiveis e a capacidade de combinacdao obtida por meio do
fazer concreto ligado a materialidades, uma reflexao cotidiana sobre as implica¢des
do nosso trabalho em relacao a todos aqueles que sao retratados e atingidos pela
publicidade. Aqui tratamos de responsabilidades plurais: sociais, culturais e criativas,
entre outras.

Acreditamos, com Ostrower (1987) que tais responsabilidades nao restringem
a capacidade criativa, mas pelo contrario, impdem limites que delinelam o real
sentido da liberdade de criar. Mais do que aceitar, é importante ter respeito e apreco
pelos limites, uma vez que as balizas ou parametros sdao fundamentais para a criagao.
Além disso, criar implica aceitar a responsabilidade por aquilo que se cria. Nao é
possivel, para seres conscientes e sociais, ficar isentos das implicacbes de suas
opgoes e acdes. Limites nao sao, portanto, areas proibitivas, mas areas indicativas e
fontes inesgotaveis para a criacao. Cabe a nds, como professores, estudantes e
praticantes da publicidade, o desafio de escolher caminhos criativos capazes de obter
impacto comunicacional e ao mesmo tempo sermos cuidadosos quanto aos valores
que estdo sendo veiculados. Assim como sermos corresponsaveis pela ampliagdo do
repertorio do publico com a apresentagdo de manifestacdes culturais diversificadas, e

pela diversificacdo saudavel das formas de representar o outro, entre outras
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responsabilidades. Pois, como nos ensina Ostrower (1987), esse tipo de compromisso
é que torna uma pratica efetivamente criativa.

Vale lembrar também que no que tange a educacao superior acreditamos que,
como afirma Hermann (2005, p.23-75) uma aproximacao entre ética e estética pode
ser muito produtiva. Uma vez que ao invés de ficar desorientada pela auséncia de
fundamentos normativos e racionalismos restritivos (associados ao declinio das
éticas tradicionais, fundamentadas na razdo), a educagdo pode renovar suas
exigéncias éticas a partir da experiéncia estética, fazendo uso do seu carater
surpreendente e inovador. Essa autora lembra que o sujeito ético desejado pelo
projeto pedagogico moderno, se constitut numa “pluralidade de experiéncias e numa
abertura ao mundo e ao outro para os quais a experiéncia estética, enquanto um
horizonte aberto, assume um sentido eminentemente formativo”. A experiéncia
estética traz o estranho, a inovagao e a pluralidade que ndo podem desconsiderados
no plano da ética. Voltando a Ostrower (1987, p.87) devemos ficar atentos ao valor
da experiéncia sensivel, assim como o carater sensual do viver e unicidade da vida. A
racionalizagdo coloca o “conceito” num pedestal, mas reduz o conceituar a classificar
e rotular. A autora nao sugere com isso um ser humano menos intelectual, mas sim
uma inteligéncia complementada em todos os momentos pela sensibilidade e

maturidade emocional de cada pessoa.

O modelo proposto: criativo ao cubo

Retomando as trés dimensdes trabalhadas, temos a seguinte “equacao”, ou
modelo tedrico que visa contribuir com a aprendizagem e a pratica da criacdo
publicitaria, envolvendo a construcao de um repertorio operacionalizavel a partir da
leitura das coisas e de uma aproximagdo respeitosa e afetiva em relacdo as
materialidades que dado substancia ao processo criativo (ndo ha criatividade
"abstrata”); a ampliacdo da capacidade combinatoria a partir desse repertério

(criamos a partir do que conhecemos e criamos melhor a partir do que conhecemos
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bem), percebendo a criatividade como potencial inerente ao ser humano passivel de
ser realizado a partir do exercicio constante; e a atencao as responsabilidades plurais
envolvidas no processo criativo como ato social (responsabilidades que funcionam, a

nosso ver, como limites que dao forma e potencializam ainda mais a criatividade).

REPERTORIO OPERACIONALIZAVEL

repertorio + leitura das coisas +

CAPACIDADE DE COMBINAGAO

regras + estruturas + formas

X

RESPONSABILIDADES PLURAIS

socilals + culturais + criativas

materialidades

3 [
CRIATIVIDADE .

Ou se fossemos pensar de forma tridimensional, seriam trés os vetores
capazes de ampliar do espaco e as possibilidades criativas do estudante e
futuro cidadao e profissional. O repertério/leitura das coisas e a capacidade de
combinagdo seriam responsaveis pela ampliagdo bidimensional das
possibilidades e a atencdo a dimensdo social da comunicacdo e suas
responsabilidades plurais seria responsavel por conferir a estatura ética do

estudante/cidaddo/profissional.

Revista Observatorio, Palmas, v. 1, n. 2, p. 174-193, Set./Dez. 2015



revistQ
bservatorio

ISSN n° 2447-4266 Vol. 1, n® 2, Setembro-dezembro. 2015

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2015v1in2pl74

Consideracoes finais: experiéncia, publicidade e arte

O modelo aqui apresentado baseia-se em grande parte numa atitude
experimental como caminho para cultivar a criatividade e valorizar o ambiente
educacional no sentido de torna-lo favoravel a descoberta. Vale destacar,
contudo, que nem toda a experiéncia € educativa. Dewey (2010, p26-28) ao
argumentar pela necessidade de uma teoria da experiéncia afirma que algumas
experiéncias sao, inversamente, deseducativas. Para esse autor qualquer
experiéncia que tenha o efeito de dificultar o preparo e a abertura para novas
experiéncias é deseducativa. Uma experiéncia pode, por exemplo, produzir
indiferenca e insensibilidade ao aumentar a destreza de uma habilidade
automatica e habituar o individuo a certas rotinas, limitando a possibilidade de
novas experiéncias. Por outro lado uma experiéncia excessivamente divertida
pode contribuir para uma atitude negligente. Ao avaliarmos a qualidade da
experiéncia devemos levar em conta dois aspectos fundamentais: o fato de ser
agradavel ou desagradavel no momento em que ocorre e sua capacidade de
influenciar experiéncias posteriores (e talvez ressignificar experiéncias
anteriores, podemos acrescentar).

Seguindo esse raciocinio, observamos que a experiéncia estética por
meio de uma aproximacgao da publicidade com a arte pode ser extremamente
produtiva, tanto no reconhecimento do papel social da atividade e suas
responsabilidades, quanto no enriquecimento do processo criativo. Nesse
sentido, Piratininga (1994, p.73) lembra que a publicidade entrelaca formas
tradicionais de arte com as que lhe sdo caracteristicas e prepara novas
condigdes de existéncia dos consumidores que a recebem e que, por ela, tem
alterada sua visdo de mundo, suas expectativas e seu comportamento. E
acrescenta que a constru¢do da base estética eficiente e eficaz de cada

mensagem a publicidade dispde de recursos artisticos. Diante disso esse autor
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propde uma aproximacgao entre o ensino da publicidade e da arte, tendo como
fundamento a apresentagdo e pratica de nocdes basicas de técnica e materiais,
o acompanhamento do estudante em suas tentativas, ajudando-o a desvelar
sua propria sensibilidade e a cobranga de uma macica exposi¢cdao ao Saber e ao
Belo (PIRATININGA, 1994: p.87-88).

Tosin (2006) reitera e desdobra essa posicao ao propor uma analise da
publicidade no contexto historico e critico da arte, fornecendo subsidios para
pensar a complexidade das manifestagdes culturais mediadas pelos meios de
comunicagdo e caracterizadas pela “convergéncia de linguagens e fatores
expressivos de naturezas diversas”. Duarte Jr. (2001), por sua vez, inclui a
relacdo da arte com a ética e o raciocinio ao ponderar que se cabe a arte o
papel de instrumento para a educacao da sensibilidade e descoberta a de nova
forma de significagdo que ndo a conceitual, parece necessario que sua insergao
em processos educacionais ocorra conjuntamente ao desenvolvimento de
valores éticos e raciocinio logico, combinando sensibilidade e racionalidade.
Realiza-se dessa forma, a nosso ver, a satisfagdo do potencial criativo inerente
ao homem, que se constitut em uma de suas necessidades fundamentais. Pois a
criatividade representa a potencialidade do ser Unico e sua criacdo é a
realizacdo dessas potencialidades no ambito de determinada cultura.
(OSTROWER, 1987, p.5).

Resta saber de que forma isso sera feito. A aproximacao conceitual entre
arte e publicidade, passando pela nogao de compromisso, € o caminho que este
texto, fazendo eco a varios outros, sugere. Um caminho que busca tornar a
publicidade menos tecnicista e mais humanizada, com uma perspectiva
esperancosa, mas nao ingénua, do que a publicidade pode ser ao privilegiar
uma postura mais critica, assumindo suas responsabilidades sociais, culturais e

educativas.
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E também, como lembra Tavares (2011) o ensino de publicidade pode e
deve ser mais futurista e sonhador do que o mercado e regido por uma
"racionalidade reflexiva", contribuindo, quem sabe, para a realizacdo de todo

potencial da atividade enquanto acao cultural, vislumbrado por Toscant.

A publicidade poderia tornar-se a parte lidica, fantasista ou
provocante da imprensa. Poderia explorar todos os dominios da
criatividade e do imaginario, do documentério e da reportagem,
da ironia e da provocacdo. Poderia oferecer informagdes sobre
todos os assuntos, servir grandes causas humanistas, revelar
artistas, popularizar grandes descobertas, educar o publico, ser
util, estar na vanguarda. Que estopim! (TOSCANI, 1996, p. 46-
47).

Para finalizar lembramos que a denominacao “modelo tedrico” talvez
seja muito ambiciosa para o esquema aqui proposto. Optamos, contudo, por
nomea-lo dessa forma mesmo no estado preliminar que se encontra para
indicar a intencdo de aperfeicoa-lo ou reconstrui-lo a partir do dialogo com

pesquisadores e praticantes dos campos da comunicacao e da educacao.
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