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ANALISE DO PROCESSO CRIATIVO EM UMA AGENCIA DE PUBLICI-
DADE E PROPAGANDA

Resumo: Este ensaio propde analisar a criatividade no processo de trabalho
de uma agéncia de publicidade. Através do entendimento do conceito de
Criatividade proposto por Howkins (2013) e do engajamento de cada setor
da agéncia para a criacao de uma produc¢ao audiovisual.Obteve-se como
resultado um quadro comparativo, que ilustra como se comporta o proces-
so criativo em cada etapa de trabalho.

Palavras-chave: Processo criativo; Publicidade e propaganda; Criatividade.

ANALISIS DE LO PROCEDIMENTO CREATIVO ENM UNAMA AGENCIA
DE PUBLICIDADE Y PROPAGANDA

Resumen: Este ensayo se propone analizar la creatividad en el proceso de
trabajo de una agencia de publicidad. A través del entendimiento del
concepto de Creatividad propuesto por Howkins (2013) y del compromiso
de cada sector de la agencia para la creacidon de una produccidon audiovisual,
se obtuvo como resultado un cuadro comparativo, que ilustra como se
comporta el proceso creativo en cada etapa de trabajo .

Palabras clave: Proceso creativo; Publicidad y propaganda; Creatividad.

ANALYSIS OF THE CREATIVE PROCESS IN NA ADVERTISING AND
ADVERTISING AGENCY

Abstract: This essay proposes to analyze creativity in the work process of an
advertising agency. Through the understanding of the concept of Creativity
proposed by Howkins (2013) and the engagement of each branch of the
agency to create an audiovisual production, a comparative picture was ob-
tained, illustrating how the creative process behaves in each stage of work.
Keywords: Creative process; Advertising; Creativity.
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1 INTRODUCAO

No contexto dos setores criativos, diversos empreendimentos sao
observados sob os aspectos de suas dinamicas que envolvem as ideias de
colaboradores. De acordo com Bendassoli, Wood, Kirschbaum e Cunha
(2008), nos anos 90, o termo industria criativa foi cunhado para agrupar estes
setores nos quais a criatividade é matéria prima primordial. Essa industria é
o resultado do talento individual e da exploracao econdémica deste talento,
gerando valor e riqueza em forma de um produto criativo (HOWKINS, 2013,
p. 12).

Um estudo realizado pela United Nations Conference on Trade and
Development (UNCTAD) defende que a industria criativa é capaz de gerar
novos empregos e renda Podendo promover a diversidade cultural e o
desenvolvimento humano, o que, porfim, é capaz de fomentar o crescimento
econdémico e o desenvolvimento (HANSON, 2012, p. 224).

Isso é comprovado entre os anos de 2004 a 2014, 0s quais a quantidade
de empresas da industria criativa no Brasil cresceu 69,1%, impactando em
um aumento de 69,8% do PIB deste setor, enquanto o PIB brasileiro cresceu
36,4% no periodo. Além disso, os profissionais criativos tém remuneracao
quase trés vezes superior a média nacional, com aumento do numero de
empregos em todos os estados do Brasil (FIRJAN, 2014).

Neste contexto inegdvel de crescimento econdmico e desenvolvimento,
encontra-se a publicidade como um dos setores mais representativos da
inddstria criativa. Essa representatividade deve-sepela sua prdpria natureza
de transformacao da criatividade em um produto criativo com alto potencial
de comercializacdo e geracao de valor econémico. O papel da publicidade
aparece estimulando as necessidades e os desejos, de maneira que faca com
que o ouvinte tenha uma forte tendéncia de tentar satisfazer essas necessi-
dades e seja levado direto a uma a¢do para atingi-las (SAMPAIO, 2003).

Muitos dos resultados positivos vao do trabalho produzido por seus
profissionais. Uma agéncia é estruturada e, geralmente, possui setores
como: planejamento, criacao, midia, redacao e atendimento. Cada setor é
responsdvel por determinada tarefa que se completam quando utilizadas
em conjunto para executar um trabalho. O presente artigo tem por objetivo
analisar como se da o processo criativo em uma agéncia de publicidade e
propaganda, observando cada setor e suas etapas de trabalho.

Portanto, pelo anteriormente evidenciado e pelo reconhecimento de
que, como defende Howkins (2013, p. 14) um produto criativo com valor
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econdmico reconhecivel é resultado de uma atividade criativa.Este trabalho
tenta elucidar, num primeiro momento, questdes sobre a criatividade.

2 A CRIATIVIDADE

Florida (2011, p. 21) considera a criatividade fator essencial para se viver
e trabalhar nos dias de hoje, mas apesar da significancia e da onipresenca
dela, somente a partir dos anos 60 e inicio dos 70 é que a Psicologia passou
a realizar mais frequentemente pesquisas cientificas sobre o tema. A antiga
crenca no fato de que a criatividade é uma caracteristica excepcional pos-
suida por poucos, tém demonstrado ficar para tras, dando espaco aos es-
tudos que afirmam que os talentos excepcionais sao desenvolvidos do que
uma caracteristica com a qual se nasce (ERICSSON, 1996, apud SIMONTON,
2000, p. 152).

Todos nds somos criativos segundo o nosso proprio jeito, na for-
ma como NOs vemos e nos apresentamos para o mundo. Nossos
lampejos de criatividade revelam nossa personalidade. Algumas
poucas pessoas vao além e fazem de suas imaginacdes criativas o
ponto central de sua vida profissional, ndo apenas em termos de
sua personalidade, mas na forma como sobrevivem disso e aufe-
rem lucros com isso (HOWKINS, 2013, p. 13).

Ward, Smith e Finke (1996, p. 190) afirmam que a capacidade criativa
é uma propriedade essencial da cognicao humana, ideia reforcada por
Simonton (2000, p. 152), que diz que “a criatividade é um fend6meno mental
que resulta da aplicacdo de processos cognitivos comuns”, o que permite
crer que o pensamento criativo pode ser acessivel a quase todas as pessoas.
O autor ressalta ainda que é preciso cerca de uma década de treino e pratica
para se desenvolver habilidades e conhecimento necessarios para atingir a
exceléncia em uma atividade, o que distancia ainda mais da crenca de que os
génios criativos sao pessoas dotadas de dons divinos.

Quando tratamos da criatividade em grupo, temos as classes criativas
formadas por um grupo de pessoas envolvidas em atividades com o objetivo
de “inovar de forma significativa” (FLORIDA, 2011, p. 68). A autora aponta
em suas pesquisas a existéncia de dois componentes da classe criativa:
o primeiro é o “Centro Hipercriativo”, formado por profissionais que se
envolvem completamente no processo criativo, independente da natureza
de sua profissao. Esses profissionais dedicam-se a gerar conteddos inova-
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dores, com utilidade e aplicacao imediata;o segundo componente da classe
criativa é o que o autor chama de “profissionais criativos”, cuja funcao é
valer-se de seu vasto conhecimento em determinada area para resolver
problemas especificos inerentes a sua funcao profissional.

As classes criativas se tornam recorrentes dentro das agéncias de publi-
cidade. Vieira (2001) explica que ndo existe férmula para ser criativo e sim
uma forma de agir, aberta a todo tipo de informacao e reflexao:

A criatividade é um estado latente em todos nds; nao a ignoras-
semos tanto, ndo a desprezdssemos tanto, nao a maltratassemos
tanto, provavelmente muitos mais de néds comporiamos o palco
das pessoas chamadas iluminadas. Pode-se dizer que iluminado é
aquele que ndo deixa faltar em sua lamparina o combustivel que
alimenta a chama (VIEIRA, 2001, p. 19).

N3o existem férmulas na propaganda, mas algumas praticas que podem
estimular o pensamento criativo, tais como ter clareza sobre qual problema
a publicidade precisa resolver; procurar obter o maximo de informacao
possivel em torno do tema; desenvolver um nimero razoavel de alternativas
para resolver o problema; estabelecer prazos condizentes com o trabalho e
realizar atividades que estimulem a imaginacdo (SANT’ANNA, 1998, p. 147).

Vieira (2001, p. 17) trata o processo criativo na publicidade como a
soma de dois tipos de dados: o briefing, parte racional do processo e as
informac¢des acumuladas ao longo da vida, que dizem respeito as emocdes.
O primeiro é o conjunto de informacdes sobre o produto ou servico e a
intencdo que o departamento de marketing tem a respeito de como aquele
produto ou servico deve se posicionar diante do seu publico alvo. A segunda
é o conjunto de vivéncias que o publicitario traz consigo. A associacao das
vivéncias (emoc¢des) ao briefing (razdo) é o que faz a diferenca na mensagem
publicitaria.

Para expressar a necessidade conceitual de andlise atrelada a visualida-
de das acdes do processo criativo na agéncia de publicidade e propaganda,
a proposta apresentada por Howkins (2013) pode ser melhor apropriada e
utilizada como instrumento de analise.

2.1 O processo criativo segundo Howkins

Para que a criatividade se realize existem trés condic¢bes basicas, citadas
por Howkins (2013): personalidade, originalidade e significado. As questdes
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relativas as personalidades sugerem as preferéncias para os processos e
produtos a serem realizados e 0os comportamentos sociais adotados por
cada individuo. Em seguida, a originalidade como uma ideia nova ou o
trabalho em varias ideias de forma inovadora e interessante, adquirindo
carater. O terceiro elemento é o significado, que pode ser entendido como
a identidade que a ideia tem para quem a criou (HOWKINS, 2013).

A partir destas condi¢des, Howkins (2013, p.37-38) apresenta um
conjunto de cinco itens que conceituam o processo criativo, indicados
como:

1.Exame: é o processo de avaliar e questionar atentamente as ideias e
objetos. Momento em que as questdes “como?”, “por qué?”, “onde?” sur-
gem, demonstrando curiosidade e fazendo as conexdes necessarias para
chegar a estas ideias;

2.Incubacdo: é o tempo de repouso necessario para a maturacao das
ideias. Um tempo importante onde deve-se deixar o pensamento fluir e or-
ganizar-se por si s, nao sendo possivel medir ou pontuar o que pode acon-
tecer;

3.Sonhos: é deixar que a mente vagueie livremente, aberta a influéncias
externas, aos devaneios e ao desconhecido;

4.Entusiasmo: é a permissdo da impulsividade e da intuicao, das respos-
tas sem reflexdao anterior, sem se preocupar com a sensatez;

5.Cair nareal: é a volta a realidade colocando os pés no chao, depois dos
sonhos e intuicGes. E dar-se conta de onde se estd e analisar se as respostas
que surgiram sao coerentes ao problema inicial.

O autor ressalta que ndo existe uma ordem I6gica no processo criativo,
as etapas acontecem de acordo com o modo de pensar e agir de cada indi-
viduo. Por fim, o resultado de todo esse processo poderd tomar a forma de
um produto provido de valor comercial o produto criativo.

3 METODO

Como metodologia para este ensaio, optou-se por uma revisao tedrica
dos conceitos de criatividade (HOWKINS, 2013). Procurou-se identificar, nos
diferentes setores de uma agéncia de publicidade e propaganda envolvidos
no trabalho analisado, as peculiaridades, semelhancas e diferencas do pro-
cesso criativo.

O objeto de analise foi desenvolvido através do acompanhamento de
um trabalho na Selling Comunicacdo e Marketing, agéncia de publicidade e
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propaganda de Porto Alegre/RS, desde o briefing até a entrega do produto
criativo final ao cliente. Para tanto foram observadas, durante o periodo de
30/07/2016 a2 29/08/2016, as etapas de elaboracao de briefing, criacao, produ-
¢ao e aprovacao do trabalho intitulado Audiovisual Competéncias, realizado
para o cliente Unicred Central RS.

ApOds uma descricao das atividades de cada etapa do processo de criacao
da producao audiovisual, foi desenvolvido um quadro sintese com a analise
de acordo com o conceito de criatividade de Howkins, que determina cinco
parametros para a composicdo do processo criativo. Para Bulgacov (1998),
este método permite estabelecer comparacdes entre setores diferentes de
uma mesma organizacdo, podendo assim identificar suas semelhancas e di-
ferencas. Em seguida, optou-se por uma discussao geral acerca dos resulta-
dos apresentados enfatizando os setores que mais apresentaram caracte-
risticas do processo criativo.

4 COLETA DE DADOS

O trabalho analisado teve o envolvimento dos departamentos de
atendimento, criacdo, producao eletrénica e estidio. Nao houve envolvi-
mento dos departamentos de midia por se tratar de um material com
veiculacdo interna (evento e intranet), e de producdo grafica por se tratar
de uma peca eletrénica. O departamento de planejamento ndo se envolveu
pontualmente neste trabalho, porém, no inicio do ano, foi desenvolvido
o planejamento estratégico anual do cliente, que norteia todas as a¢des
de comunicagao realizadas durante o ano de 2016. Apresenta-se agora a
descri¢ao das etapas:

a) Etapa a: briefing

O trabalho teve inicio no setor de atendimento, responsavel pelo
relacionamento com o cliente e a elaboracao do briefing, que é o documento
com informac¢bes sobre as necessidades do cliente, o problema que se
pretende resolver e os objetivos da campanha ou peca publicitaria a ser
elaborada.

O pedidodo clienteem analise neste estudo é derivado de uma campanha
de comunicacgao interna previamente criada, cujo objetivo era disseminar os
valores que o cliente julga como essenciais para seus funciondrios. A partir
de umalinguagem jd apresentada em outras pecas publicitarias (com o tema
super-herdi), o cliente solicitou a criacdo de um audiovisual, a ser exibido em
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um evento de integracdo dos 150 colaboradores da Unicred Porto Alegre

no dia 30/07/2016, em um hotel da cidade. O audiovisual tem como funcao

apresentar o personagem criado - Capitao Competéncia - aos colaborado-

res, fazendo alusao as competéncias de cada colaborador da Unicred POA.
O papel do atendimento foi fazer a interface entre cliente e agéncia,

transformando o briefing num Pedido Interno de Trabalho (PIT), documento

que formaliza o trabalho no sistema operacional da agéncia.

Pode-se identificar, nesta primeira etapa de elaboracao do briefing,
apenas o item exame do processo criativo de Howkins, pois o atendimento
limitou-se a entender as necessidades do cliente e tirar davidas a respeito
do trabalho a ser desenvolvido.

b) Etapa b: criacdo

Posteriormente a elaboracao do PIT, o documento foi entregue a dupla
de criacao que, apds reuniao com o atendimento para passagem do briefing,
realizou um brainstorming1. Na sequéncia a dupla apresentou varias ideias
para o head de criacao da agéncia e, junto com ele, concebeu uma linha
criativa para o material. Essa linha criativa (a saber, fazer uma associativa
entre as competéncias desejaveis para ser um bom profissional e os poderes
dos super-herdis) foi materializada em forma de redacdo de uma sinopse
explicando, em linhas gerais, a ideia e a linguagem do audiovisual.

Concebida a ideia criativa, a dupla de criacao realizou uma reuniao
com o produtor eletrénico da agéncia, a fim de discutir questdes técnicas da
peca a ser desenvolvida. Depois da retomada do briefing e apresentacdo da
ideia criativa, o produtor eletrénico pesquisou referéncias e definiu, junto a
dupla de criacdo, que seriam duas as linguagens mais adequadas para o0 ma-
terial em questao: pesquisa e “colagens” de cenas de filmes ja consagrados
com a tematica super-herdi, e a criacdo de um personagem proprio para a
realizacdo de uma animacgao.

Na segunda etapa do trabalho, identificou-se o item exame, quando
foi apresentado o briefing do trabalho a dupla de criacdo; incubacao quando
os criativos refletiram sobre o problema a ser resolvido; sonhos no momen-
to em que a dupla realiza o brainstorming; entusiasmo quando as ideias fo-
ram apresentadas e defendidas para o head de criacao; e cair nareal quando
a ideia criativa foi discutida com o produtor grafico, que propds formas de

1 Discussao em grupo onde todos os participantes dao ideias, com o objetivo de resolver
um problema ou planejar um trabalho criativo.
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viabilizar o trabalho dentro do prazo e da verba disponiveis.

Para encerrar esta segunda etapa, os criativos defenderam a ideia
criativa e formatos propostos para a peca audiovisual que é apresentada
ao atendimento, dando argumentos a eles para que possam convencer o
cliente da ideia.

c) Etapa c: apresentacdo da ideia criativa

Nesta etapa, que consistiu na apresentacao da ideia criativaao cliente
e formas de producao da mesma, nao se deu o processo criativo, e sim a
argumentacdo do atendimento sobre o resultado final de todo o processo:
o produto criativo em forma de sinopse do audiovisual.

d) Etapa d: desenvolvimento do roteiro

Apds aprovacao da ideia criativa pelo cliente, o trabalho voltou para a
pauta do redator para que fosse redigido o roteiro do audiovisual. E neste
momento que foram criadas todas as cenas do audiovisual, incluindo o
texto da narrativa e a descricao das situacdes vividas pelos personagens
que, através da sua atuacao como super-herdis e dos seus superpoderes,
passaram a mensagem de eficiéncia que o cliente quer transmitir aos seus
colaboradores.

Aqui se verificou a ocorréncia dos itens sonhos e entusiasmo, quando
da criagao das personagens e situacdes do roteiro, e exame e cair na real
quando o redator redige o texto, atentando para que o conteudo desejado
seja transmitido, seja factivel dentro da linguagem aprovada pelo cliente
(animacdo) e fique dentro do limite de tempo pré-estabelecido para o
audiovisual (dois minutos de durac¢ao).

e) Etapa e: apresentacdo e ajustes do roteiro

O material €, mais uma vez, apresentado ao cliente, que avalia questdes
como forma, conteudo e pertinéncia com o briefing. Neste momento do
trabalho comeca a acontecer uma sucessao de alteracdes no material. A fim
de tornar mais claro o fluxo do trabalho e sua analise, faz-se aqui o regis-
tro dessas vdrias altera¢bes, porém ndo se descreve todas elas. Nao cabe
aqui analisar o motivo dessas alteracdes (que podem acontecer devido ao
briefing incorreto e/ou incompleto, produto criativo que ndo obedece ao
briefing, mudanca de briefing no decorrer do trabalho, defesa inconsistente
do material apresentado, entre outras razdes), e sim o impacto delas no
processo criativo. O que se vé é que, diante dos varios pedidos do clien-
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te de inclusdo e supressao de informacdes e mudancas no estilo e técnica
do roteiro, o processo criativo cessa, transformando-se em uma atividade
quase burocrdtica de realizar os ajustes solicitados. O trabalho “mecanico”
segue até que o roteiro seja totalmente aprovado pelo cliente. Portanto,
pelo acima exposto, ndao se detectou a ocorréncia do processo criativo na
realizacao da maioria dos ajustes ocorridos nesta etapa.

f) Etapa f: criacdo do storyboard

Com o roteiro aprovado, a proxima etapa do trabalho foi a construcao
do storyboard. O diretor de arte ilustrou as principais situacdes roteirizadas,
passando a representar graficamente personagens e quadros de acao que
foram anteriormente descritos. Estas ilustra¢cbes servem como guia para o
desenvolvimento das demais, que irao conferir movimento ao audiovisual.

Como neste momento o trabalho é representar graficamente situacdes
anteriormente criadas, verificou-se a ocorréncia das etapas de exame,
sonhos e cair nareal. Aqui se realizou também o orcamento final do trabalho,
jd com roteiro, técnica e duracao do material definidos.

g) Etapa g: apresentacao e ajustes do storyboard

O storyboard foi apresentado ao cliente, que solicitou alguns ajustes.
O trabalho foi alterado pelo diretor de arte consecutivas vezes, até sua
aprovacao definitiva. Idem ao item e, de apresentacdo e ajuste de roteiro,
como os ajustes solicitados foram totalmente direcionados pelo cliente e
apenas executados pelo diretor de arte, considera-se inexistente o processo
criativo nesta etapa.

h) Etapa h: finalizacdo do storyboard
A arte-final é uma etapa essencialmente técnica, que prepara o arquivo
para a producdo, neste caso para a animac¢ao. Portanto, nesta etapa nao se

deu o processo criativo.

i) Etapa i: producdo do audiovisual

A producdo dos materiais criados por uma agéncia de publicidade e pro-
paganda é, via de regra, terceirizada. O presente trabalho foi produzido por
uma produtora de dudio e video, que “deu vida” ao roteiro e storyboard
criados pela dupla de criacao. Este trabalho foi conduzido pelo produtor ele-
tronico, que fez a interface entre a agéncia e o fornecedor.

O trabalho da produtora consistiu em ilustrar mais detalhadamente o
storyboard feito anteriormente, criando mais quadros e posicdes diferentes
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para as personagens. Apds essa etapa de ilustracao, iniciou-se a animacao
propriamente dita.

Toda a evolucdo do trabalho foi sendo apresentada ao produtor eletré-
nico e a dupla de criacao na medida em que ia sendo realizada. Desta forma
a agéncia supervisionou e influenciou no trabalho durante todo o processo.

Nesta etapa observou-se a ocorréncia dos itens exame e cair na real, da
parte da dupla de criacao e do produtor eletrénico que conduziam o traba-
Ilho criativo da produtora, e os itens sonhos, entusiasmo, exame e cair na
real durante o processo de animacao, edi¢ao e sonoriza¢ao do audiovisual
realizado pela produtora.

j) Etapa j: apresentacao e ajustes do audiovisual

O audiovisual foi apresentado ao cliente e aprovado com poucos
ajustes, visto que o acompanhamento intensivo da dupla de criacao corrigiu
eventuais desvios de rota durante o proprio processo de edicao do material.
Como o roteiro e o storyboard ja haviam sido alterados diversas vezes
anteriormente, a agéncia tinha pleno conhecimento das expectativas do
cliente. Devido aos ajustes totalmente indicativos solicitados pelo cliente,
também nao foi observado na etapa de ajustes do audiovisual a ocorréncia
do processo criativo.

k) Etapa k: entrega do material
ApOs correcdes pontuais, o material foi entregue ao cliente e exibido no
evento ao qual se destinava.

5 RESULTADOS

Como resultado desta andlise, apresenta-se o Quadro 1, ilustrando as
etapas de trabalho desenvolvido na agéncia e as etapas do processo criativo
utilizado.

Quadro 1
ETAPA DO TRABALHO DEPTO DA AGENCIA ENVOLVIDO | ETAPA DO PROCESSO CRIATIVO*
Briefing Atendimento Exame
Criacdo Atendimento,dupla de criacdo e | Exame, incubacdo, sonhos, entu-
produtor eletrénico siasmo e cair na real
Apresentagdo da ideia criativa Atendimento Ndo ocorreu o processo criativo
Roteiro Redator Sonhos, entusiasmo, exame e
cair na real
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Apresentacdo e ajustes do Atendimento e redator N3o ocorreu o processo criativo
roteiro
Storyboard Diretor de arte Exame, sonhos e cair na real
Apresentacdo e ajustes do Atendimento e Diretor de Arte N&o ocorreu o processo criativo
storyboard
Finalizacdo Estudio Ndo ocorreu o processo criativo
Dupla de criagd@o e produtor Exame e cair nareal
Produgao eletrénico
Fornecedor Sonhos, entusiasmo, exame e
cair na real
Apresentacdo e ajustes do au- | Atendimento, dupla de criacdo e | N3o ocorreu o processo criativo
diovisual produtor eletrénico
Entrega do material Atendimento Ndo ocorreu o processo criativo

*Processo criativo de acordo com Howkins (2013, p.37-38).
Fonte: Elaborado pelos Autores(2016).

No trabalho pesquisado o atendimento limitou-se a intermediar as
relacdes entre cliente e demais departamentos da agéncia, podendo ter
contribuido mais na diminui¢do do numero de ajustes no trabalho. Uma vez
exercendo o papel de representante das necessidades do cliente dentro
da agéncia, se completamente em sintonia com ele, saberd transmitir
suas necessidades a equipe que vai realizar o trabalho e também avaliar
se 0 mesmo estd adequado ao briefing, antes de submeté-lo a aprovacao.
Nas maos do atendimento, pode-se identificar, na maioria dos casos a nao
ocorréncia de um processo criativo, visto que é um trabalho de ajustes e
conversa com o cliente.

Por outro lado, constatou-se do produtor eletrénico um papel
fundamental para o desenvolvimento criativo do trabalho, funcdo esta, via
de regra, essencialmente técnica. No caso analisado, a atuacao deste profis-
sional, pesquisando e apontando referéncias e técnicas possiveis de serem
empregadas definiu os rumos do trabalho da dupla de criagao. Juntamente
com acriacao, examinou-se todas as etapas do processo criativo de Howkins,
por se tratar de um departamento da agéncia que trabalhou diretamente
com a criacdo e desenvolvimento da ideia, onde diversos atributos foram
necessarios para a chegada até o produto final. Também foi possivel identi-
ficar grande envolvimento das etapas do processo criativo de Howkins no
trabalho do redator e do fornecedor que atuou na etapa de producao.

Sobre o processo criativo, observou-se que, depois da concep¢ao daideia
criativa, as etapas a seguir sdo muitas vezes mais técnicas do que criativas.
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No acompanhamento e analise do trabalho aqui apresentado, verificou-se
que, excetuando a etapa de briefing, sempre que se deu o processo criativo
os itens exame e cair na real estiveram presentes. Aparentemente, o traba-
lho publicitario €, frequentemente, mais técnico do que criativo, mesmo o
que € realizado no departamento de criacdo, por necessitar de um dominio
em ferramentas de edi¢ao, desenho e fotografia que fazem parte de um
crescimento técnico desenvolvido ao longo de seus aprendizados.

Além disso, o profissional criativo deixa a mente vagar livre no inicio do
processo, sem censura e sem muita reflexao, € nesse momento que acontece
a concep¢ao da ideia criativa. Porém, uma vez que o trabalho publicitario
consiste em resolver um problema através de uma peca de comunicacao, o
criativo esta a todo o momento revisitando o briefing e voltando aos itens
exame e cair na real, para que o foco do trabalho nao se desvie. O briefing,
por ser um grande guia para o processo, também se torna um limitador no
sentido criativo. A todo momento esta tensionando nossa capacidade de
cair na real, para testar as ideias e coloca-las em pratica ou descarta-las.

Outro fator ponderado € que, ndo raro, ndo ha tempo para incubacao.
A teoria mostra que uma ideia deve repousar, amadurecer. Howkins (2013,
p. 38) diz que “a pessoa criativa deve reconhecer quando a incubacdo se
faz necessdria e deve ter recursos suficientes (dinheiro, tempo, etc.) para
sustenta-la”. O que se pode observar é que o0 tempo € um recurso cada vez
mais escasso em uma agéncia de publicidade e propaganda, e a emergén-
cia de prazos com que se desenvolve determinados produtos criativos nao
permite que esta fase seja posta em acao.

Mais uma questdao que pode ser discutida em profundidade é a
administracao da criatividade. Se a industria criativa tem como premissa
basica a criatividade, matéria prima primordial, de que maneira sera possivel
administrar o processo criativo e fazer dele parte de uma atividade rentavel,
posto que o resultado dessa atividade depende intimamente deste bem
intangivel e incomensuravel? Faz-se necessario um estudo aprofundado
acerca de como administrar o trabalho criativo sem que o foco no resultado
da industria seja nefasto a criatividade.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da afirmativa de Sampaio (1999, p. 51) de que o principal papel
de uma agéncia de publicidade é “a criacdao das melhores alternativas de
propaganda para cada problema de cada cliente”, observa-se uma evolucao
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constante no mercado publicitario. Fatores como a co-criacao com o cliente,
a necessidade de aumentar a agilidade nas respostas e as verbas publicita-
rias cada vez mais enxutas vém forcando uma mudanca de postura. Mais
do que fazer pecas publicitdrias criativas, as agéncias precisam entender do
negdcio do cliente para se diferenciarem.

Essa evolucdao do papel da publicidade exige cada vez mais profissio-
nais multifacetados, criativos e estratégicos, independente da funcdo que
possuem dentro da agéncia. Percebe-se como as etapas de Howkins (2013)
estdo interligadas ao processo de criacdo de uma producgao publicitaria, e
podem ser verificadas nos departamentos de criacao, redacao e producao
eletrénica. Ademais a estes, o restante dos trabalhos desenvolvidos nesta
producao se deram de forma extremamente técnica, como atendimento ao
cliente e estudio de gravacao.
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