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RESUMO

PROCESSO DE CRIACAO PUBLICITARIA NA PERCEPCAO DE ESTUDANTES
DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
MARIA

AUTORA: Gabriela Nunes Marchesan
ORIENTADORA: Juliana Petermann

Este trabalho teve por objetivo estudar a percepcdo de estudantes de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), sobre a
criacdo publicitaria, em sala de aula, em contraste com os objetivos das 4 disciplinas
que tratam diretamente do processo criativo (Criagcdo Publicitaria, Redacédo
Publicitaria, Direcdo de Arte e Agéncia Experimental). A partir desse objetivo,
determinamos 0s objetivos especificos que nortearam a pesquisa: a) apresentar o
programa e os objetivos das disciplinas de Criagcdo Publicitaria; b) mapear a percepcao
dos estudantes sobre a area de Criacdo Publicitaria; c) analisar a percepcdo dos
estudantes em contraponto aos objetivos e o programa das disciplinas relacionadas a
Criacdo Publicitaria. Da mesma forma, apresentamos informacgdes sobre o curso de
PP da UFSM. Para atingir os objetivos, foi realizado um questionario e aplicado a
estudantes de 6° e 8° semestres de PP; dos 30 estudantes que participaram, apenas
15 ainda estavam cursando uma das disciplinas em foco, Agéncia Experimental. A
maioria dos 30 estudantes j4 havia cursado as outras disciplinas. Os resultados
indicam que o conceito de criatividade dos alunos se aproxima com o de Winnicott
(1975); que é possivel desenvolver habilidades criativas em sala de aula e que este
ambiente precisa de um espaco menos tradicional para o desenvolvimento da
criatividade e de dindmicas mais proximas do ludico.

Palavras-chave: Criatividade em sala de aula. Trabalho criativo. Percepcédo de
estudantes. Institucionalizac&o.



ABSTRACT

ADVERSITISING CREATION PROCESS: UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA
MARIA ADVERTISING STUDENT’S PERCEPTION

AUTHOR: Gabriela Nunes Marchesan
ADVISOR: Juliana Petermann

This paper has the objective of analyzing the Universidade Federal de Santa Maria
advertising student’s perception, about the advertising creation, in classroom, in
contrast with the summary of the 4 subjects that manage directly about the creative
process (Criacdo Publicitaria, Redacdo Publicitaria, Direcdo de Arte e Agéncia
Experimental). Before this perspective, we cast two specific objectives that guided the
research: a) present the 4 subjects’ summary in the advertising creation, b) build a
theoretical and reflexive research about creativity, advertising creation, creative work
and institutionalization; and c) oppose the theoretical perspectives with the field in
UFSM. Similarly, we presented information about the course of advertising. To achieve
these objectives, students of the 6" and 8" semesters of advertising answered to a
guestionnaire; from the 30 students that participated, half were taking Agéncia
Experimental subject. Most of the 30 students that participated had already coursed
the other subjects. The results show that the students’ concept of creativity approach
with Winnicott’s (1975); that is possible to develop creative skills in classroom and that
this environment needs a less traditional space to the development of creativity and
dynamics closer to the playful.

Keywords: Classroom creativity. Creative work. Student's perception.
Institucionalization.
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1 INTRODUCAO

Existe a consciéncia de que o tempo é curto. A concorréncia é grande. As
mudancas sdo memoérias. O futuro vive atropelando o presente. Quem néao
acompanhar corre sérios riscos de extingdo. Por isso, a propaganda é veloz.
Se ndo for, ndo compete. Para tanto, todos sdo envolvidos: cliente,
atendimento, midia, producéo e criagdo (CESAR, 2011, p. 35).

Segundo Sampaio (1995, p. 20), a propaganda data desde os tempos da Roma
Antiga, quando as paredes das casas — disputadissimas — eram pintadas,
normalmente, de vermelho ou preto (cores que contrastavam com o branco). Tempos
depois, na Roma “ja catdlica e centro do poder temporal e espiritual do Ocidente”
(SAMPAIO, 1995, p. 20), a Igreja deu continuidade para o desenvolvimento da

propaganda, com a dita “propagacéao da fé”, origem da palavra.

A propaganda recebeu forte impulso apds a Revolugéo Industrial, em meados
do século XIX, muito em funcdo da venda e troca de produtos e, até mesmo, de
escravos. Porém, a publicidade e o trabalho publicitario, no Brasil, ganharam grande
destaque em meados do século XX, com a chegada da televisdo. Unindo a
propaganda, desde o inicio, com o trabalho publicitario de hoje em dia (como criar
anuncios e/ou campanhas, seja para radio, televisdo, outdoor, dentre tantos outros e
tantas outras possibilidades que se apresentam hoje), chegamos até a formacao
desse profissional, nos cursos de Publicidade e Propaganda, em meados do século
XX, com “a primeira escola de propaganda, organizada pela Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), em 1951” (CASAQUI et al, 2011, p. 33).

Por ser uma vasta area e 0s cursos abrangerem grandes subareas, um
publicitario pode atuar em varios ramos, em agéncias, produtoras, house-agency, até
em setores do marketing das empresas, por exemplo. Um profissional formado,
segundo descricdo disponibilizada pela UFSM, tem capacidade de resolver
problemas, “propor e executar solugbes de comunicacdo”™ com finalidade

mercadoldgica; gerir uma empresa de comunicagdo, dentro dos padrdes e normas

1 Disponivel em: <http://w3.ufsm.br/ccsh/index.php/cursos/graduacao/9-graduacao/50-publicidade-e-
propaganda> Acesso em 16/11/2016.
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vigentes na lei atual (Lei n® 4.680/1965, Decreto n® 57.690/1966)?, entre tantas outras
funcdes.

Neste processo de formacao em publicidade e propaganda, a criatividade é um
assunto bastante abordado em sala de aula nos dias de hoje, tanto nesta area como
em outras. Winnicot (1975) defende que, para desenvolvermos a criatividade, temos
gue estar em um espaco propicio, ludico, comparado com uma brincadeira. Também
afirma que as pessoas tém a criatividade internamente, e que cabe a cada uma delas,

desenvolver essa caracteristica forte, marcante e viva dentro de si.

A criatividade exerce grande importancia durante a formacao universitaria: a
nova geracdo pede novos modos de fazer a propaganda, novos meios tecnoldgicos
de divulgar os trabalhos e melhores métodos de ensino. Assim, é exigéncia, tanto para
professores quanto para estudantes, o fator de inovagcdo mesmo que inserido nas
formas institucionalizadas de ensino nas universidades, onde o professor e o aluno

exercem papeis de atores sociais especificos.

Por isso, tendo em vista a importancia da criatividade e da inovacdo na
profissdo de publicitario, este trabalho foi desenvolvido visando verificar a percepcao
de estudantes do Curso de Publicidade e Propaganda da UFSM sobre o processo
criativo em sua formacdo, se ha coincidéncia na compreensdo destes sobre o
processo criativo e as ementas das disciplinas especificas no curso de Publicidade e
Propaganda da UFSM.

Assim, foi estabelecido como objetivo geral desta pesquisa, analisar a
percepcdo dos estudantes de Publicidade e Propaganda sobre a criacdo publicitaria
em contraste com os objetivos/ as ementas das disciplinas. Para o desenvolvimento
deste objetivo, foram estabelecidos como objetivos especificos: a) apresentar o
programa e os objetivos das disciplinas de Criacéo Publicitaria; b) mapear a percepcéao
dos estudantes sobre a area de Criacdo Publicitaria; c) analisar a percepcao dos
estudantes em contraponto aos objetivos e o programa das disciplinas relacionadas a

Criacéo Publicitaria.

Para atingir esses objetivos, foi desenvolvido um questionario aplicado a

estudantes do 6° e 8° semestres do Curso de Publicidade e Propaganda da UFSM.

2 Disponivel em <http://www.trtsp.jus.br/geral/tribunal2/LEGIS/CLT/Prof Regul.html > Acesso em 22/11/2016.
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Foi-lhes perguntado questbes a respeito das disciplinas de Redacao em Publicidade,
Criacdo em Publicidade, Direcao de Arte e Agéncia Experimental; incluindo aspectos
dos objetivos de cada disciplina, da frequéncia com que acharam que foi abordada a
criatividade em aula, se eles se sentem aptos para exercer as fungdes basicas de um
profissional atuante em uma agéncia de publicidade, além de destacar experiéncias

positivas e negativas vivenciadas em sala de aula.

A formacdo do publicitario se da nas universidades e complementa-se e
atualiza-se com a atuacdo no mercado de trabalho. Conhecer o que acontece no
processo de formacao é importante para adequar essa formacgéo. Por isso, se justifica

este trabalho.

Primeiramente, apresentamos a revisao bibliogréfica que da base a discusséo
dos dados coletados. O terceiro capitulo traz a metodologia; no quarto capitulo,
realizamos as analises das respostas dos questionarios aplicados com os alunos. No

quinto e ultimo capitulo, séo tecidas as conclusdes.



2 REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo do trabalho, apresentamos a literatura que servira de base para a
nossa discussdo. Primeiramente, apresentamos uma visdo geral do conceito de
criatividade, dando maior atencdo as areas de psicologia e de publicidade. Na
sequéncia, falamos sobre o trabalho criativo, no que se refere a criacdo publicitaria
(direcao de arte e redacao). Depois, apresentamos aspectos do ensino de criagao,
onde a tematica volta-se fundamentalmente para a parte académica, abordando
problematicas e o contexto de ensino publicitario na UFSM, bem como as disciplinas
utilizadas na pesquisa. Por fim, discutimos sobre os processos institucionalizados no
ensino e das possibilidades de inovacao nesta estrutura, com base em Peter Berger
e Thomas Luckmann (2008).

2.1 CRIATIVIDADE

Criatividade é um conceito pertinente a varias areas do conhecimento. Do
ponto de vista da neurociéncia, de acordo com os autores Rodolfo Llinas e Patricia
Churchland (2006, p.XV), parte da missdo do cérebro é a aprendizagem,
possibilitando-nos pensar que criatividade é uma ressignificacdo, uma reorganizacao
de imagens, experiéncias, simbolos, situacdes ja existentes, dando um novo sentido
a outras areas, incluindo a publicitaria. Porém, sdo muitas as variaveis que afetam tais
ressignificacdes, como a bagagem cultural, educativa e social da pessoa, resultando
na modificacao de sua criatividade.

Ja no campo da psicologia, na mesma linha daqueles autores, Corréa (s/d) cita
Vygotsky (1982) reforcando que “a vida que nos cerca esta plena de premissas
necessarias para criar, e tudo o que vai além da rotina, envolvendo uma particula
minima de novidades, se origina no processo criador do homem”. Assim, para a
psicologia, a criatividade é como um fenébmeno préprio do individuo que se manifesta
como comportamento externo. Mora (2007, p. 259) diz que um dos principais
componentes da criatividade “é a cognicao, € dizer as qualidades ou capacidades da

pessoa, que traz muito trabalho, dedicacdo e enorme talento e é capaz de ter uma
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ideia nova”. Ideia esta que pode ser revolucionaria, trazendo solu¢cbes para outros

trabalhos e ser destaque naquele assunto.

Ainda nesta area, Winnicott (1975) destaca a importancia da ludicidade ao
afirmar que a criatividade se mostra mais desenvolvida quando h& espaco propicio —
lidico — para a pessoa exercer a ludicidade; caso contrério, pode ocorrer a perda da
espontaneidade e do impulso criativo. Um exemplo pratico para ilustrar esta teoria, é
trazer um desafio para a sala de aula, que faca os estudantes pensarem “fora da
caixa”, que os force a pensar em solucdes para um determinado problema. A situacéo
de lancar o desafio e os alunos encontrarem a saida pode ser comparada com uma
brincadeira que, no pensamento de Winnicott (1975) € o jeito mais facil, produtivo e

didatico de exercer a criatividade.

Além disso, Winnicott (1975) afirma que todos nascem criativos, porém, cabe
a cada pessoa desenvolver esse dom ao longo da vida. Indo ao encontro desse
pensamento, Clebsch (2005, p. 07) reforga: “o que parece ser ponto pacifico € que a
criatividade ndo € um dom que somente poucos predestinados possuem. Ela é algo

inerente a todos os seres humanos e pode ser desenvolvida com a pratica”

Independentemente da area sobre a qual tratemos aqui, devemos ter em mente
que a criatividade perpassa por todas as areas do conhecimento, tendo suas
particularidades para cada uma. Por exemplo, na area da publicidade, a criatividade
apresenta especificidades para resolver problemas relacionados a comunicacao
publicitaria, que, muitas vezes, requerem ideias inovadoras e préprias ao assunto. Por
fim, a criatividade serve de desenvolvimento pessoal e profissional, gerando ideias e

serve de motivagao para continuar criando.

Barreto (2004, p. 80) apresenta, em seu livro “Criatividade em Propaganda”,
duas teorias dos “tempos antigos”, trés teorias filosoficas modernas e quatro teorias
psicolégicas, ao se referir a criatividade. A maior parte destas teorias ja caiu por terra,
sendo retomadas aqui a titulo histérico e de curiosidade. Assim, para este trabalho,
trazemos as teorias dos tempos antigos e as filosoficas modernas. A partir das
primeiras, que, como o proprio nome diz, remetem a Antiguidade, citando nomes como
Platdo, Shakespeare, Goethe, entre outros, o autor apresenta duas origens possiveis

para a criatividade; uma, que teria “origem divina” e a outra, que seria como “acesso
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de loucura”. O filésofo Platdo “nao via diferenca entre o frenesi da visitacado divina e o
da visitagdo da loucura” (BARRETO, 2004, p. 80).

Um segundo grupo de teorias que Barreto (2014, p. 81) utiliza para caracterizar
a criatividade, sdo as trés teorias filoséficas modernas: criatividade como génio
intuitivo; criatividade como forca vital e criatividade como forga cosmica. Para o autor,
a criatividade como génio intuitivo, entende que o génio se destaca, pois, apenas ele,
diferentemente das outras pessoas, pode sentir “direta e imediatamente” a
criatividade; a criatividade € um dom inato e ndo pode ser ensinado. Assim, esta “nao
pode entdo ser educada porque é imprevisivel, ndo-racional e limitada a algumas
poucas pessoas”’ (BARRETO, 2004, p 81). A criatividade como forga vital, na segunda
teoria, prevé a organizacado de “dados desorganizados” que o homem encontra no
meio; a terceira teoria, criatividade como forca césmica € entendida como uma

constante renovacgédo, recombinacao para o exercicio da criatividade.

Ja Sant’Anna (1977, p. 150), ao propor seu conceito de criatividade, aproxima-

se dos autores Winnicott e Barreto ao afirmar que:

Criatividade é a capacidade de formar mentalmente ideias, imagens e coisas
nao-presentes ou dar existéncia a algo novo, Unico e original, porém com um
objetivo. [...] significa a busca da solucéo de problemas objetivos. [...] ndo se
facam certas confus®@es, associando a criatividade com o inconvencional ou
com o inusitado e vice-versa (SANT'ANNA, 1977, p. 150 — grifos no original).

Em busca de solucdes objetivas para que possamos colocar em pratica tudo
gue sabemos sobre criatividade e agir como atores sociais criativos na sociedade,

necessitamos de um planejamento.

Em sua proposta, Wallas (1926) define trés etapas do processo criativo, e 0
gue move uma pessoa a exercer a criatividade. Para Ostrower (1977 apud LIRA et al,
2016, p. 03) a criatividade é uma exigéncia natural, sendo que a criacao e a vivéncia
do ser humano se interligam, e andam, necessariamente, juntas. Um grande namero
de tedricos diz que a criatividade passa por uma série de técnicas especificas da area,

chamado de ‘processo criativo’.
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Wallas (1926) é o tedrico que primeiro estabelece a separacéo de etapas da
criatividade, definindo-as como: Preparacgdo, incubacdo e verificacdo. O
primeiro seria relacionado ao repertério do ser criativo aliado ao impulso de
criar, isto €, sua motivagao criativa. A seguir, inconscientemente, o ser criativo
incorpora as suas ideias e as elabora e, por fim, diante do processo de
verificacdo, ele externa a forma do que foi pensado inconscientemente e
reflete sobre a sua viabilidade (LIRA, et al, 2016, p. 02).

Dando continuidade a proposta desse autor, diversos tedricos analisam as trés
etapas e sugerem algumas alteracées e/ou complementos. Laurindo e D’Avila (2008),
por exemplo, prop6em um modelo com 4 estagios da seguinte forma: 1) a fase da
preparacdo, chamada de exploratéria, sendo a publicidade estudada a fundo
resultando com dados consistentes; 2) na incubacao é quando o inconsciente trabalha
a respeito da preparacdo, sem o pensamento direto no assunto; 3) € na iluminacao
que a solucdo criativa surge; 4) ja na fase de verificacdo € quando o individuo retoma
as outras etapas para ver se ha coeréncia entre a ideia e as exigéncias do briefing, e,

se havera eficiéncia no trabalho.

Ja Menezes, citado por Lira (2016), propdem seis estagios, apresentados na

Figura 1, a respeito do processo criativo.

luminagio — * T
verlicacio
-~
incubacao L
ldeias imple-
"\ menlacan
preparagio
T
motivagao

Figura 1: Diagrama apresentado por Menezes (2008). Fonte: Lira et al (2016, p. 03).
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O diagrama criado Menezes (2008 apud LIRA et al, 2016, p.03), acrescenta
trés etapas ao conceito de Wallas (1926), que sdo a motivacéo, a iluminacéo e a

implementacéo.

2.2 O TRABALHO CRIATIVO

A criatividade, de acordo com David Olgivy (1970), “ndo cai do céu”; ela vem
da relacdo entre texto e ideia. E neste momento que vemos a importancia da
interdisciplinaridade da comunicacdo com outras areas, como, por exemplo, a
psicologia e a educacado. No que diz respeito ao texto, referimo-nos a educacao, pois
€ a partir desta area que se aprende a interpretar novos sentidos para as ideias
preliminares. Por outro lado, se nos aprofundarmos e visualizarmos o aprendizado
pela psicologia, podemos, por exemplo, perceber que a percepc¢ao, a imaginacao e a
memoria sdo as ferramentas principais no processo criativo. Do ponto de vista da
propria publicidade, o trabalho criativo € a base da atuagéo do profissional da &area

especialmente no setor de criacdo, mas nao apenas neste.

De acordo com Llinds e Churchland (2006), um dos principais desafios do
publicitario na atualidade esta em identificar se o problema de comunicagéo esta na
criatividade da estratégia de comunicacdo ou na criatividade das mensagens. Com
isso, atualmente, o trabalho do criativo se complexifica. Existe a necessidade de, por
exemplo, ampliar a representacédo de grupos minoritarios nos anuncios publicitarios,
de rever totalmente a representacdo das mulheres e de modificar as estratégias de
humor que, muitas vezes, assumem tons racistas, homofébicos, discriminatorios de
modo geral. O que a sociedade nota que esta faltando € o respeito em anuncios
publicitarios de hoje. Um exemplo disto € o humor. Um tema dificil de lidar, pois para

uns pode ser visto como diversao; mas, para outros, pode ser profundo desrespeito.

Em razdo disso, o papel do profissional que trabalha nas agéncias de
comunicacao dificulta-se, e podemos claramente notar estas exigéncias da sociedade
em uma reformulacdo nos anuncios. Ja dizia Hansen (2013) que “a criatividade é
atribuida pela sociedade”. Assim, quando a sociedade passa por mudancas a
publicidade também precisa passar. — No entanto, tal instabilidade nos discursos
publicitarios coloca, hoje, a criacdo publicitaria em uma zona de desvalorizagédo

perante outras areas da publicidade, por exemplo. A criatividade apresenta-se numa



20

dimensdo secundaria, na qual podemos notar o “desencanto com o trabalho dos
criativos” (HANSEN, 2013), a busca destes por legitimacdo e o reconhecimento

profissional.

Dificultar o trabalho de um profissional ndo quer dizer que este deve exigir
mudancas na sociedade para que a producao se torne mais facil. Pelo contrério, é
dever do profissional adaptar-se as exigéncias e demandas de seus clientes, e seus
publicos e da sociedade, para satisfazé-los e vender a ideia e/ou o produto (no caso

de anuncios de produto), da forma mais ética e respeitavel possivel.

Tendo em vista este cenario, podemos questionar-nos sobre alguns pontos:
como os profissionais da criacdo (redacdo e direcdo de arte) devem lidar com
assuntos polémicos e tao delicados? Como os professores que estdao na academia
para influenciar os alunos a se tornarem profissionais capacitados, podem colaborar
diante de tal complexidade e de tal necessidade de reformulacdo de discurso e de

pratica?

Além disso, hoje em dia, temos um outro fator de complexificacdo em relacao
ao trabalho criativo em publicidade: a tecnologia. S&o diversos os meios de
propagacdo de andncios e, muitas vezes, apenas uma frase (sem ou com fins
lucrativos), € o que muda toda a imagem de um profissional, de uma empresa. Assim,
em relacdo a esta reformulacdo do mercado, também existe uma necessaria

reformulacdo no ambiente de ensino.

Na perspectiva de refletir sobre o ensino, algumas pesquisas sao
desenvolvidas para analisar onde estdo as fragilidades e as potencialidades,
procurando melhorar. Como ja vimos, mudar a realidade da sala de aula esta ainda
distante, porém nao se pode ignorar a possibilidade de renovar e, por que nao,

reinventar. Veremos isso mais adiante.

A seguir, iremos falar sobre o trabalho criativo na sua esséncia: como ele se
desenvolve na publicidade praticamente e em suas areas especificas — redacao e

direcdo de arte.

2.2.1 A Criacéo Publicitaria
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Logo no inicio da histéria da profissionalizacdo da publicidade eram os
jornalistas que criavam e veiculavam os anudncios, em textos predominantemente
verbais, na area de redacdo, dando destague a area na época; ja em direcao de arte,
normalmente, eram os ilustradores que criavam pecas graficas. Ambos os
profissionais trabalhavam em veiculos de comunicacdo e, como eles eram, além de
jornalistas e ilustradores, agenciadores de propaganda colaboravam no processo.
Gomes (2003) identifica a origem das agéncias de publicidade neste periodo e, entédo
destaca que a énfase na redacdo surgiu “no ano de 1898, pela atuacdo dos
profissionais Albert D. Lasker, John Kennedy e Claude Hopkins, nos Estados Unidos,
quando eles contribuiram para que a redacao se tornasse a area mais importante da
agéncia” (PETERMANN, 2011, p.80).

De acordo com o trabalho conjunto da redacdo com a diregcédo de arte, temos
um grande letrista, musico, fildsofo e administrador, William Bill Bernbach, que recriou
a propaganda unindo os dois profissionais de propaganda: o redator e o diretor de
arte, que antes trabalhavam em departamentos separados. Além de reinventar o
modo de fazer publicidade, mudou a visdo do mundo. Logo ap6s a Segunda Grande
Guerra e em meio ao ideal norte-americano de “pensar grande”, Bernbach propds uma
ideia contréria: “Pense Pequeno”. Este anuncio de 1959 foi apenas um dos muitos que
ele, juntamente com outros dois profissionais com gquem compartilhava a sociedade

da DDB (Doyle Dane Bernbach), criou, repercutiu pelo mundo e agora faz histéria.

Think small.

Figura 2: Anancio de Bill Bernbach, 1959. Disponivel em: <https://en.wikipedia.org/wiki/Think Small>
Acesso em: 14/11/2016.

Esse anuncio de Bernbach, de 1959, apresenta uma mensagem de duplo

sentido, pois no momento em que fala para pensarmos pequeno, o0 autor nao se referia


https://en.wikipedia.org/wiki/Think_Small
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apenas ao carro, mas também ao anuncio, por ser simples e dizer toda a mensagem

com poucas palavras.

Depois dessa importante contribuicdo de Bernbach, a dupla de criacdo
continuou se especializando e 0s processos de criacdo publicitaria foram se
aperfeicoando. O trabalho da dupla atualmente, de forma bastante simplificada, pode
ser resumido no esquema a seguir, que demonstra desde a entrada do pedido de

trabalho, via briefing.

Figura 3: Infogréafico das etapas do processo criativo em uma agéncia de publicidade. Fonte: Disponivel
em: <http://inboundware.pt/como-funciona-o-processo-criativo-na-inboundware-infografico/> Acesso
em 22/11/2016.

Na agéncia de marketing Inboundware, de Portugal, o processo criativo
funciona da seguinte maneira (figura 03): o atendimento realiza o briefing com o


http://inboundware.pt/como-funciona-o-processo-criativo-na-inboundware-infografico/
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cliente; apos, é feita uma pesquisa para levantar dados e recursos que serao
necessarios para realizar o projeto; e, s6 entdo, é pensado em um conceito (nessa
etapa, atuam juntos a direcdo de arte e a redacédo). Quando o conceito € criado, €
passado ao cliente para aprovacao e sO entdo, para a producéo ser iniciada. Depois

de ter tudo produzido, o trabalho final chega ao cliente.

Este processo criativo € semelhante em agéncias brasileiras. Apresentamos
agui outro exemplo, que pode ser utilizado em outras agéncias. Vale salientar que nao
existe um padrdo, porém pode existir uma ideia norteadora para a criagcdo de
diferentes processos. A comunic6loga Fabiana Soares sugere, em um banco de
titulos3, 5 passos para o desenvolvimento do processo criativo publicitario: 1) a
preparacdo — o briefing. E nesta etapa que o cliente chega na agéncia com um
problema a solucionar, que, normalmente, € a veiculagdo de um anuncio. O
atendimento, responsavel pela procura da solucao deste problema, tera de buscar
alternativas que colaborem para a pesquisa. 2 e 3) incubacdo e iluminacdo — o
brainstorm; nestas fases, ambas trabalham juntas, e o planejamento € responsavel
por fazer, realmente, um plano real do que deve conter o anlincio, juntamente com a
pesquisa (comparar anuncios anteriores) e, normalmente, é quando a ideia aparece.
A autora traz duas dicas para a producédo de um bom brainstorm, que podemos notar

na figura 4.

Dando continuidade aos 5 passos para a criagcdo de um processo criativo, 0 4°)
€ no momento em que o projeto € encaminhado para o diretor de arte, que analisa a
situacdo, testando umas ideias e excluindo outras, para ter certeza de que o anuncio
que esté sendo criado terd sucesso no mercado. 5) e Ultimo passo é a implementacao.
A autora diz que as ideias sO sdo geniais, quando testadas e aprovadas. E aqui que
entra a dupla de criagdo. Quando diretor de arte e redator atuam (juntos ou nao,
dependendo da agéncia em que trabalham), criando, editando, recortando e colando
ideias até que alguma tenha sentido e resolva o problema do cliente. “Vocé vai
escrever a mesma coisa de milhares de maneiras diferentes até encontrar a resposta
certa, aquela que se encaixa perfeitamente com o visual, responde o0 problema do
cliente e é verdadeiramente criativa” (SOARES, 2015, s/d).

3 Disponivel em <http://www.sotitulos.com.br/processo-criativo-a-criacao-publicitaria/> Acesso em
22.11.2016.
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2 dicas para um bom brainstorm iST!

1) Foda-se a censura

Na hora de sentar para ter ideias, ¢ muito importante
deixar a censura do lado de fora. Se vocé critica alguma
ideia, vocé inibe o processo criativo.

“Pra chegar na ideia boa vocé fala muita ideia ruim.”
André Almeida, redator da Almap

2) Abrace o caos

Muitas das coisas que é dita dentro de um brainstorm nao
vdo fazer sentido e ndo vai seguir uma linearidade.
Respeite isso. Deixa tudo fluir naturalmente, sem criticas
ou regras demais. Quanto mais cadtico, mais a associagado
livre de pensamento vai acontecer.

€€ Superada essa fase primdria [das primeiras ideias], a gente fica mais intimo
do job e comeca a brincar com a ideia, fazendo associacdes variadas e
desvairadas. E como se fossemos guitarristas improvisando numa jam

session. - Saul Gervasio, redator da Filadélfia Comunicacdo

Figura 4: 2 dicas para um bom brainstorm, de Fabiane Soares para o site SO Titulos. Fonte: Disponivel
em <http://www.sotitulos.com.br/processo-criativo-a-criacao-publicitaria/> Acesso em 22.11.2016.

7

No processo de criacdo a interagcdo entre a dupla é fundamental: “A
comunicacdo da campanha é feita através de pecas que permitam o uso da escrita
aliada a aplicacéo de cores e dos elementos estéticos do anancio publicitario” (SILVA,
2010, p. 07). Ou seja, a parte gréafica é tdo importante quanto a parte escrita, sendo

necessaria a utilizacdo de ambas as partes em um anudncio ou campanha.

Ainda que o redator e diretor de arte estejam em perfeita sintonia, o processo
criativo ndo se configura como algo facil: “Nada nasce do nada. [...] solte a mao e o
pensamento” (SANT'ANNA, 1977, p. 148). Sant’Anna aponta trés passos para o inicio
da criacdo de, neste caso, um anuncio. Primeiramente, colocar as ideias em um papel,
escrever sem medo de errar a linha ou a palavra pois, ainda que nada faca sentido,
elas podem virar verdadeiras obras de arte. Enquanto os pensamentos vao se pondo
lentamente no papel, as ideias em nossa mente vém vindo a tona, como: 0s objetivos
do anuncio, como vender e para quem, enfim, sua finalidade. Por ultimo, quando se
tem tudo rabiscado, é que as ideias se encaixam e as coisas comeg¢am a fazer sentido,
“apresentando respostas que podem servir de ponto de partida para uma ideia”
(SANT’ANNA, 1977, p. 148) norteadora e essencial para o trabalho.
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Todas as criacdes, inicialmente sem sentido, comegam a parecer possiveis de
serem postas em pratica. De maneira geral, as ideias primarias ficam armazenadas
no subconsciente e, ao longo do tempo, vao sendo descobertas e analisadas para uso
futuro em bons resultados. Porém, ha muitos inconvenientes que devem ser
observados com muita cautela; por exemplo, “a concorréncia, cada dia mais dificil e
crescente, obriga a uma incessante busca do novo, que se desgasta rapidamente e
se renova em um ciclo de mudangas rapidas e dentro de um clima agitado e excitante”
SANT’ANNA, 1977, p. 147). Em meio a tantos anuncios de diversas visées do mundo
atual, serve de modelo a questao do diferente, do Unico, algo que se destaque, para

assumir a lideranca e receber lembranca na mente do consumidor.

A criacdo publicitaria tem como principio o funcionamento da bricolagem: “Os
criativos atuam cortando, associando, unindo e, consequentemente, editando
informacbes do repertério cultural da sociedade” (ROCHA, 1990 apud
CARRASCOZA, 2008, p.18), ou seja, adaptam ideias a realidade, aos gostos e as
preferéncias do publico. Para tanto, o criativo deve estar sempre atualizado das
novidades, sejam elas politicas, econdmicas, sejam elas futilidades, como fofocas.
Por essas exigéncias e demandas, o mercado publicitario tem conhecimento de que

os diretores de arte ocupam espacos estratégicos nas agéncias, posi¢cdes de poder.

Em grandes agéncias, trabalha-se com equipes de criacdo. Redatores e
Diretores de Arte, varios, reinem-se para discutir um trabalho. Palpites daqui,
dali, convergéncias, mas a idéia acaba aparecendo e, segundo alguns, o
departamento fica mais produtivo. Washington Olivetto, um génio da
propaganda moderna, afirma que o grupo fica mais eficiente. A W/Brasil,
inclusive, foi uma das pioneiras em adotar o novo sistema de trabalho
(CESAR, 2011, p. 39).

2.2.1.1 Diregao De Arte

O diretor de arte € um designer grafico que cria pecas, publicitarias ou néo,
que, de alguma forma, comunicam, mantendo equilibrio estético e harmonioso.
Chamamos este processo de diagramacao. Segundo Bastos (2008, p. 121), o diretor

de arte “passa a ser que um mero ‘montador de layouts’: ele passa a pensar na
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imagem conceitualmente, para trabalha-la com o texto, e ndo para simplesmente

ilustra-la”.

Consideramos pertinente fazer a distingdo entre diretor de arte e diretor de
criagdo antes de continuar com esta funcéo. O diretor de arte é quem cria as pecas,
responsavel pela parte gréfica das campanhas. Ja o diretor de criacdo é quem
coordena a dupla de criacédo (redacéo e direcdo de arte), € quem aprova ou nao a
ideia do conceito criativo — pensado e discutido previamente no brainstorm -, é,
também, um criativo (diretor de arte ou redator). Em grandes agéncias, as vezes, ha
a presenca de um diretor de criacdo, porém, nas pequenas (leia-se aqui também, por

vezes até amadoras), normalmente, ndo tém como sustentar este profissional.

Diretor de

- Criacéo N
§> Direcao 4?

de Arte

Redacao

Figura 5: Quadro de ordem de atividades entre os profissionais (quadro de minha autoria).

Como podemos ver na figura 5, o Diretor de Criagdo € quem coordena 0s
trabalhos produzidos pela redagéo e pela direcédo de arte. A ordem néo é hierarquica,
pois o Diretor de Criagdo nao deveria trabalhar “mandando” nos outros dois
profissionais, mas atuando juntamente com ambos, criando e ajudando a dar forma a

ideia do conceito criativo.

A direcdo de arte é responsavel por criar as pecas graficas. O profissional de
direcédo de arte deve ter entendimento em areas do design grafico, mas também pode

atuar em audiovisual, web, TV, radio, cinema, além de ter a necessidade de estar
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sempre se atualizando, pois a cada dia uma nova midia surge: “O trabalho consiste
no gerenciamento da atividade de design e concepcdo artistica de produtos
audiovisuais, que podem incluir producdes publicitarias para midia impressa,

televisdo, internet, games, entre outros™

Em uma discussdo de como é o dia-a-dia do diretor de arte, César (2011, p.

35) argumenta como o trabalho pode ser complexo:

Vocé e o redator conversam um pouco mais sobre o que descobriram do
cliente. Imaginam que, gracas a conversa, com todo o caminho ja tracado
anteriormente, possam encontrar um titulo e uma imagem para o anuncio.
Mas se for uma campanha publicitaria, seguida de material de apoio, a
situagdo piora. Precisam criar um anuncio, um filme, um spot de radio [...],
cartazes e outros materiais para o ponto-de-venda, a¢cfes promocionais,
brindes, entre tantas outras possibilidades. Vocé é o Diretor de Arte, ndo
precisa se envolver com tudo isso. Basta pedir os textos e titulos para o
redator e fazer as pecgas gréficas. Errado!!! A opinido e o conceito para
desenvolver o material tém que ser em conjunto. Diretor de Arte também cria
titulo, filme, spot. Redator também faz layout.

Por vezes, em mercados menores e/ou amadores, o diretor de arte atua
sozinho, fazendo o trabalho do diretor de arte e do redator. Na atualidade, uma
agéncia tradicional de publicidade, possui o diretor de arte que atua juntamente com
a redacédo; juntos, formam a dupla de criagdo. Como vimos, a juncdo dos
departamentos foi gracas a Bill Bernbach, que notou oportunidade e, mais do que isso,
necessidade de unir os dois profissionais. Torna, assim, o trabalho mais dinamico,
coletivo e produtivo, pois ndo sobrecarrega apenas um da dupla. A seguir, veremos

especificamente no que consiste a funcao de redator.

2.2.1.2 Redacéao

A redacao é responsavel por criar textos que concordem com a ideia escrita no
briefing, além de corrigir possiveis erros de gramatica, verificar se ndo ha plagio entre

as ideias, desenvolver o conceito criativo, revisar toda a idealizacdo previamente

4 Fragmento retirado do site da FAPCOM: http://www.fapcom.edu.br/blog/o-papel-diretor-de-arte-em-
uma-agencia-de-publicidade.html (acesso em 14/6/2016)
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discutida com o diretor de arte, antes de passar para a producdo propriamente dita, a
producdo gréafica.

Para exemplificar o aspecto do plagio e da cépia, Negri (2011, p. 07) apresenta
dois graficos, diferenciando colagem de ideias e copia de bricolagem de ideias e
intertextualidade.

Ainda que reconhecida a Criacdo Publicitaria como uma especialidade que
[...] dialoga com muitas vertentes [...], ha de se considerar a ténue linha que
separa a criacdo de fato, muitas vezes resultados de processos mais
complexos — como a intertextualidade e a bricolagem de ideias -, da mera
colagem de ideias.

Colagem de
ideias/copia

Reproducdo | Transcricao Plagio

Figura 6: Grafico ilustrando o processo errado de criacdo de ideias. (Fonte: NEGRI, 2011, p.07)

Este primeiro gréfico, ilustrado, na figura 6, por Negri (2011, p.07), apresenta o
modo errado de como séo criadas as ideias. A autora apresenta trés tipos de cépia de
ideias: a reproducéo, uma simples transcricdo ou também o plagio, que é a copia

direta.

Bricolagem de
ideias/intertextualidade

Nova
Producéo

Recriacdo | Transcricao

Figura 7: Gréfico ilustrando o processo correto de criacdo de ideias. (Fonte: NEGRI, 2011, p.08).

A autora reforca a diferenca entre colagem e bricolagem, pois na bricolagem, o

gue vem da ideia é a esséncia, ndo a ideia por completo, adquirindo, portanto, nova
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producgéo para a mesma vontade de expresséo. Negri (2011) destaca a necessidade
de repertério cultural sempre em desenvolvimento positivo. Por outro lado, o que pode
comprometer a transmissdo da mensagem é a falta do entendimento das regras e
recursos que a lingua portuguesa possui. Com esses pontos em maos, manipular e
recriar tais flexdes, formando associacbes espertas e pertinentes, como
“ambiguidades, trocadilhos, ecos, rimas, entre outros estratagemas” (IDEM), torna-se

muito facil e vém a mente com mais fluidez.

Ainda segundo Negri (2011, p.50), a “Redacédo Publicitaria prevé, em sua
formacdo, a presenca de trés componentes basicos: o titulo, o texto e o slogan”, ndo
necessariamente existindo os trés em um Udnico andncio. Porém, estes trés sao
utilizados somente em midia impressa. Para a midia eletrénica o processo € um pouco

diferente, pois, segundo Carrascoza (2008, p. 157),

a criacdo publicitaria nos permite uma viagem tdo ou mais instigante quanto
a que fizemos (sobre a midia impressa). O processo criativo, no entanto, é o
mesmo. E sempre vale repetir: ndo ha formulas. [...] cada redator, se
apaixonado pelo seu trabalho, encontrard a melhor forma de expressar suas
ideias, de render mais com seu parceiro, de transmitir & nova geragéo o
conhecimento adquirido.

Para a producado audiovisual, o que ocorre € diferente, pois ndo ha a presenca
do titulo. No caso de spots e jingles, para radio, a redacéao é feita por meio de texto
corrido e a estrutura € simples. Ja para filmes publicitarios, a producdo é mais
complexa e “se processa em suportes denominados storyboards” (NEGRI, 2011, p.
51), utilizados apenas internamente, “restrita ao anunciante, a agéncia de Publicidade

criadora da peca e a produtora de televisdo” (NEGRI, 2011, p.51).

Desde o inicio da criacdo publicitaria, como ja foi falado anteriormente neste
trabalho, os ilustradores eram os principais responsaveis pela cria¢do, logo depois o0s
redatores fizeram seu papel e entraram na produgéo. Ambos se tornaram profissionais
da area, professores e também pesquisadores. Ou seja, eles criavam muito por
experiéncia propria, sem embasamento teérico, podendo ter comprometido o ensino
dos dias de hoje. Porém, as concepc¢oes e visdes de mundo mudam com o tempo, as
culturas se misturam, exigindo desenvolvimento tecnoldgico no sentido de melhorar o

ensino, as pesquisas, o que tem sido muito favoravel para as universidades.
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Desta forma, percebemos a grande importancia de cada um desses
profissionais no contexto da publicidade, dentre outras atividades, o redator como um
grande conhecedor da lingua portuguesa e elaborador do conceito criativo; e o diretor
de arte como conhecedor de diferentes midias para adequadamente diagramar pecas
e/ou campanhas. Na sequéncia, tratamos da formacgéo desses profissionais no Ensino

Superior.

2.3 PROCESSOS INSTITUCIONALIZADOS E PROCESSOS CRIATIVOS NO
ENSINO SUPERIOR

“As origens de qualquer ordem institucional consistem na tipificagdo dos
desempenhos de um individuo e dos outros” (BERGER e LUCKMANN, 2014, p. 97).
Por exemplo, um individuo vé algo acontecendo, mas nao sabe discernir entre o certo
e o errado, pois tal fato é socialmente aceito em seu meio de vivéncia, isto quer dizer
que néo foi ele quem construiu, porém é socialmente praticavel e entédo ele aceita e
repete. Assim, se este sujeito nao fizer nada para mudar ou exprimir sua perspectiva
sobre tal ato, ele serd apenas um comprador de ideias, apenas mais um individuo
naquela realidade, ndo ira renovar ou criar novos pontos de vista. Este sujeito ndo
muda seu jeito de pensar sozinho; é necessaria a interacdo com outros,
principalmente para a tipificagdo da acdo, nomeacdo e reconhecimento de sua

personalidade, para a insercdo em uma sociedade que tenha mesmos interesses.

Os papéis sao tipos de atores neste contexto [...] As instituicdes incorporam-
se a experiéncia do individuo por meio dos papéis. [...] Ao desempenhar
papéis, o individuo participa de um mundo social. (BERGER e LUCKMANN,
2014, p.99)

Podemos marcar trés passos, indicados pelos autores Berger e Luckmann em
seu livro A construcdo social da realidade (2014, p. 98), em que 0 sujeito esta
propenso a submeter-se até que o eu social deste, aflore-se. Sao eles: o
reconhecimento da acéo; a acao propriamente dita; e a reflexdo do eu sobre a agéo.
Este eu social agora “formado”/”construido” esta repleto de “tipificacbes socialmente

validas”, ou seja, agdes que ele pratica sao aceitas e foram criadas por outros. Porém,
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este cenario pode mudar no momento em que € pensado e suas acdes e futuras
projecdes, criando-se assim, tipos de individuos atuantes de tais maneiras. Alguém
atuante de um dado papel faz parte de padrdes na sociedade em que vive, conhece

os padrdes aceitos ou ndo, e € julgado conforme leis que os regem.

Logo que um estoque comum de conhecimento, contendo tipificacdes
reciprocas de conduta, esta em processo de formacdo aparecem 0s papéis,
e esse processo, conforme vimos, é endémico na interacéo social e precede
a institucionalizacdo propriamente dita. A questdo de saber quais sdo os
papéis que se institucionalizam é idéntica a questao de definir quais as areas
de conduta afetadas pela institucionalizagdo, e pode ser respondida da
mesma maneira. Toda conduta institucionalizada envolve um certo nimero
de papéis. (BERGER e LUCKMANN, 2014, p. 100)

No ensino, de um modo geral, podemos afirmar que temos como principais
papeis 0s estudantes e os professores, cada um com acgdes institucionalizadas. No
caso do professor € o de educar, ensinar, passar conhecimento e experiéncias, e 0
aluno aprende, absorve tudo o que o professor tem a ensina-lo, capta tudo o que tem
a transmitir. “Dizer que os papéis representam as instituicdes & dizer que os papéis
tornam possivel a existéncia das instituices continuamente, como presenca real na
experiéncia de individuos vivos” (BERGER; LUCKMANN, p,101).

Porém, ndo podemos dizer que o professor s6 ensina e o aluno sé aprende,
pois, a relacdo em sala de aula deve ser, e muitas vezes é, uma troca de informacdes,

experiéncias e conhecimentos, do professor ao aluno e do aluno ao professor.

Alguns papéis ndo tém outras funcdes sendo esta representacdo simbdlica
da ordem institucional como totalidade integrada, enquanto outros assumem
esta funcdo de vez em quando, acrescentando-as as funcdes menos
enaltecidas que desempenham rotineiramente. (BERGER e LUCKMANN,
2014, p.102)

Um exemplo de papéis que exercem funcdes, de vez em quando, de outros
papeis, é o professor em sala de aula que, ao presenciar uma acao frequentemente
nao aceita (como o uso de celular em aula, por exemplo), faz o papel do juiz. Aqui
podemos dizer que em funcéo dos papéis que um professor desempenha, ele adentra

em areas especificas do conhecimento, em que conhece normas, regras, valores e
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emocoOes a seguir e agir em sala de aula. Este conhecimento do professor determina
que pertence a este setor de conhecimento na sociedade.

Os papéis podem ser vistos de duas maneiras diferentes. Na perspectiva da
ordem institucional, os papéis sdo representacdes institucionais e mediacdes de
conhecimentos institucionalmente objetivados, ou seja, a sociedade s existe quando
os individuos tém consciéncia dela. Ja na perspectiva de varios papéis, cada um
transporta um apéndice socialmente definido de conhecimentos, ou seja, a

consciéncia individual é socialmente determinada.

Concluindo, podemos dizer que, segundo os autores Berger e Luckmann
(2014, p.105) a ordem institucional é real para o individuo na medida em que é
realizada em papéis executados e, também, que 0s papéis sdo representativos de

uma ordem institucional que os definem e dao seu sentido objetivo.

Neste trabalho, procuramos perceber quais sao as praticas institucionalizadas
nas disciplinas, e como, a partir delas, sdo possiveis movimentos disruptivos que
visam a inovacao e a criatividade em sala de aula, especificamente nas 4 disciplinas
(Criacdo Publicitaria, Redacdo em Publicidade, Direcdo de Arte e Agéncia

Experimental).

2.3.1 O Ensino de Criagdo: Probleméticas e Contexto no Ensino Criativo na
Universidade Federal de Santa Maria

As préticas tornam-se institucionalizadas, como propdem Berger e Luckmann
(2008), que, ao ndo poder sempre criar o novo. Na vida de modo geral, € preciso criar
habitos para que economizemos energia criativa, que, posteriormente, possa ser
investida em outros processos quando necessario. No ensino funciona da mesma
forma: a partir dos papeis institucionalizados, professor sempre em seu papel de
ensinar e o estudante de absorver o que o educador propbe em aula, repetimos
férmulas e métodos que nos dao seguranca e reduzem o tempo de planejamento. No
entanto, por vezes, tal institucionalizacdo ndo permite respiros e saidas de inovagéo
e acaba-se por repetir as praticas pedagogicas, debilitando a elaboracdo de novas

estratégias didaticas.
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Podemos dizer que o ambiente de sala de aula tem de ser propicio para o
aprendizado e rendimento do aluno. Em um artigo publicado no COMUNICON de 2013
(Congresso Internacional de Comunicacdo e Consumo), os autores comentam “a
necessidade de explorar a sala de aula como o lugar da experimentagao” (HANSEN,
et al, 2013, p. 03), a fim de motivar o aluno a rever conceitos e incentivar a “autoria
individual e coletiva” (HANSEN, 2013, p. 03).

Além do ambiente da sala de aula, ha um desafio que € sobre os trabalhos e 0
modo como os conteudos serdo abordados. Em relacdo aos pedidos de trabalho nas
salas de aula das disciplinas tido como criativas, uma caracteristica muito comum nas
universidades (segundo artigo apresentado no Xl Lusocom de 2014 por HANSEN et
al, p. 06) é a divisdo da turma em grupos, em equipes de trabalho. No entanto, os
resultados assustam no sentido que, em alguns lugares, o acompanhamento e a troca
de informagdes entre professor e aluno nio acontece. As vezes € por falta de tempo,
de interesse e também pelo lugar de ensino. Uma sala de aula pintada com paredes
brancas sem muita possiblidade de interacéo € 6tima para podar impulsos criativos, a

ludicidade do aluno (WINNICOT, 1975) e a vontade de ensinar do professor.

A orientacdo do professor, para um melhor andamento da turma na elaboracao
dos trabalhos, nem sempre é feita; os grupos formados sdo muito grandes, dificultando
a discussao entre os integrantes da equipe e sobrecarregando alguns estudantes pela
falta de interesse de outros. Esses pontos negativos dificultam o andamento da

disciplina, além de comprometer o aprendizado e o desempenho criativo do aluno.

Uma das dificuldades encontradas, ndo sé por profissionais do mercado
publicitario, mas também por professores na academia € a prética do ensino da area,
e os alunos, infelizmente, sofrem com isso. E por isso que, em disciplinas diretamente
relacionadas com a criagdo, como por exemplo, as analisadas nesta pesquisa
(Criacao Publicitaria, Redacéo Publicitaria, Direcdo de Arte e Agéncia Experimental),
passam por reformulacbes que partem de posicdes individuais dos professores, na

parte pratica da aula, sem mudar a estrutura do programa de disciplina, pois

a mudanca na forma de ensinar tais disciplinas enfrenta ainda o forte
paradigma mecanicista e, para vencé-la, é preciso uma modificagdo da
estrutura curricular dos cursos, supra institucional, envolvendo as instituicbes
de ensino e o MEC (HANSEN et al, 2013, p.13).
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Neste contexto, uma série de fatores extraclasse auxilia no desenvolvimento
criativo dos estudantes, no desenvolvimento de respostas coerentes com o assunto
tratado e com o desenvolvimento profissional, estruturando o pensamento, sempre
com a possibilidade de modificagdo, nunca estagnacgéao de ideias. “Lo que nos sucede
en la vida no depende simplemente de lo bien que pensamos, sino también de como
pensamos” (Sternberg, 1997, p. 38). Contudo, em nossa area publicitaria, criar ndo
significa apenas colocar uma ideia no papel, mas sim viabilizar este produto com a
finalidade da marca, do produto ou servico, de acordo com suas influéncias no

mercado, sua influéncia quanto ao publico.

Na sequéncia, apresentamos as 4 disciplinas-foco da pesquisa, relacionadas
diretamente com a criatividade e a criacdo publicitaria.

2.2.2.1 Criagao Em Publicidade

Disciplina que € prevista para ser cursada logo no 1° semestre do curso, com
carga horéria de 60 horas, divididas em 30 tedricas e 30 praticas. Os objetivos da
disciplina sdo, segundo o programa da disciplina: “reconhecer a criatividade como
habilidade para resolver problemas; reconhecer a importancia da constituicdo de um
repertorio para os publicitarios; identificar as fases do processo criativo; aperfeicoar o

manejo das linguagens verbais e ndo verbais na constituicdo de pecas publicitarias™.

2.2.2.2 Diregao De Arte

Disciplina que € prevista para ser cursada no 3° semestre do curso, com carga
horaria de 90 horas, sendo 60 horas de teorias e 30 horas de pratica. Tem por
objetivos: “Identificar as aproximagfes e afastamentos do design grafico com a arte;

reconhecer a direcdo de arte como parte do processo de comunicacdo publicitaria;

5 Disponivel em: <http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>
Acesso em 02/11/2016.
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identificar instrumentos e especificidades em relacdo a outros campos da prética
publicitaria; estudar a linguagem gréfica e suas aplica¢cdes na préatica publicitaria;
capacitar para a criacdo e producdo de pecas publicitarias gréaficas, eletrbnicas e
interativas a partir do exercicio critico, criativo e do aproveitamento dos recursos

tecnoldgicos™.

2.2.2.3 Redacéao Publicitaria

Disciplina que é prevista para ser cursada no 4° semestre do curso, carga
horaria de 60 horas, sendo 30 teoricas e 30 horas praticas. Tem por obijetivos,
segundo o programa da disciplina: “ampliar a capacidade de escrita e de leitura; redigir
textos publicitérios; conhecer os formatos e as especificidades de linguagem da
publicidade para midias diversas; desenvolver temas e conceitos de campanha;

conceituar e redigir titulos, textos e slogans™’.

2.2.2.4 Agéncia Experimental

Disciplina que é prevista para ser cursada no 6° semestre do curso, possui
carga horaria de 120 horas, a maior disciplina do curso, tem 90 horas de aula pratica
e 30 horas de teoria. Tem objetivos: “vivenciar de forma experimental o funcionamento
e as praticas de uma agéncia de publicidade; relacionar as praticas aos principais
pressupostos teoricos; desenvolver praticas publicitarias a partir de demandas

especificas de entidades sem fins lucrativos”.

Aqui concluimos a reflexao teérica do nosso trabalho de conclusao de curso. A

seguir, apresentamos a metodologia utilizada na pesquisa.

6 Disponivel em: <http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>
Acesso em 02/11/2016.
7 Disponivel em: <http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>
Acesso em 02/11/2016.
8 Disponivel em: <http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>
Acesso em 02/11/2016.
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3 METODOLOGIA

O curso de Comunicacao Social — Publicidade e Propaganda da UFSM é diurno
e estd estruturado em oito semestres. H4 uma turma por ano e sao ofertadas 30
vagas. De acordo com o Projeto Pedagdgico do Curso (PPC), a organizacao curricular
da habilitacdo em Publicidade e Propaganda tem 2.805 horas minimas obrigatorias,
distribuidas em “disciplinas do nucleo de estruturacdo, de formacédo e complementar,

além de Atividades Complementares de Graduacdo (ACGs)™.

Esta pesquisa tem caracteristica quali-quantitativa; qualitativa por fazer uma
analise das respostas, individualmente, e, quantitativa por selecionarmos um nimero
de estudantes (LAKATOS e MARCONI, 2011, p. 37). Sendo assim, a partir do objetivo
desta pesquisa, foi aplicado um questionario composto por 21 questdes, todas
relacionadas a quatro disciplinas obrigatdrias do curso de Publicidade e Propaganda,
da Universidade Federal de Santa Maria, as quais sdo mais proximas da criacao

publicitaria.

O questionario (em apéndice) foi aplicado para dois grupos de estudantes do
curso de PP, para um foi durante a aula de agéncia experimental, com 15 alunos do
6° semestre do curso; o outro grupo foi por meio de formulério digital, com 15 alunos
do 8° semestre do curso. Apés a aplicacdo dos questionarios com todos os alunos, 0s
15 que foram respondidos presencialmente, foram passados para o digital para
facilitar a tabulacdo. O questionario possui questdes abertas (5) - resposta livre do
respondente -, fechadas (12) - resposta que o respondente apenas escolhe sem
produzir - e dependentes (4) - combinacao de aberta e fechada (GIL, 1999).

Primeiramente, o questionario foi construido com base nas ementas das
disciplinas (Criacdo em Publicidade, Direcao de Arte, Redacdo Publicitaria e Agéncia
Experimental), relacionadas com a criagdo publicitaria. Depois, foi aplicado em sala
de aula, com a primeira parte dos estudantes, e entdo, via formulario digital, com a

segunda parte dos estudantes (via google forms).

9 Disponivel <http://coral.ufsm.br/pp/index.php/home/apresentacao>. Acesso em 12/11/2016
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O gquestionério (em apéndice) presencial foi aplicado em sala de aula, devido a
facilidade de encontro com os participantes, que atualmente estdo cursando o 6°
semestre, e por terem cursado pelo menos 3 das 4 disciplinas que abordam o tema
da minha pesquisa. Ja a outra parte dos participantes, respondeu via formulario digital
devido a dificuldade de encontro com os alunos, estes ja haviam cursado as 4
disciplinas da pesquisa.

O questionario foi dividido em duas partes. Com relacdo a configuracdo das
perguntas, organizamos de forma que pudesse tracar o perfil jA nas primeiras 6
questdes. A partir da 72 questdo até a 212 (Ultima), abordamos perguntas a respeito
da criacdo publicitaria, das disciplinas, das ementas destas e da criatividade. As
questbes 08, 13, 14, 15 e 16 falam sobre as disciplinas e ementas. Nas questbes 07,
09 e 10 abordamos questbes a respeito de no¢des de criatividade. Para perguntar
sobre o desenvolvimento de habilidades criativas consideramos as questoes 11, 12,

18, 19 e 21. Nas questbes 17 e 10 os alunos deveriam relacionar a teoria a pratica.

Por ultimo, os dados dos questionarios foram analisados tendo como base as
formulacbes tedricas que desenvolvemos nesta pesquisa. Tal andlise sera

apresentada no capitulo a seguir.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo sdo apresentados os resultados dos questionarios aplicados,
iniciando pelo perfil dos respondentes. Logo apdés traremos questdes sobre nocdes de
criatividade e questdes sobre as disciplinas (ementas e objetivos). Por fim, sera
abordado sobre o desenvolvimento de habilidades criativas dos estudantes durante o
curso até o momento da aplicagcdo dos questiondrios. Todas as questbes eram
obrigatérias, e, a maioria dos estudantes, respondeu as questdes.

4.1 PERFIL DOS ESTUDANTES PARTICIPANTES

Participaram deste questionario 30 alunos do curso de Publicidade e
Propaganda da UFSM, sendo que 15 estavam cursando o 6° semestre e 15 estavam
cursando o 8° semestre (formandos). Do total de estudantes participantes, 40% eram

homens e 60% eram mulheres, com idades entre 19 e 25 anos.

Com relacéo as disciplinas-foco deste trabalho, 100% dos estudantes ja cursou
a disciplina de Criacdo em Publicidade; 97% ja cursou a disciplina de Direcéo de Arte;
93% cursou a disciplina de Redacdo Publicitaria; e a disciplina de Agéncia
Experimental, 43% ja cursou e 57% estava cursando quando respondeu o
questionario. Estes resultados da questdo numero 4, apresentados na figura 8,
juntamente com a pergunta nimero 8: “Vocé conhece 0s objetivos e/ou o0 programa
das disciplinas citadas?” (discutida a seguir neste trabalho), indicam que a maioria dos
respondentes conhece as disciplinas que trabalham a criacdo publicitaria no curso,
assim como a bibliografia apresentada em aula. Além disso, 60% dos estudantes
participa/participou de algum projeto de pesquisa ou laboratério que trabalha
diretamente com criacdo publicitaria, indicando maior intimidade com as préticas
publicitarias, sendo estas dentro ou fora da realidade de uma agéncia de publicidade.
Estes dados nos revelam um interesse bastante grande pelo processo criativo, que
‘perpassa por diversas areas de formacdo profissional, das artes plasticas a
arquitetura, do design a publicidade [...]” (LIRA et al,2016, p. 01).
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Criagdo em PP [4. Assinale as alternativas conforme sua situagéo no 2° semestre de 2016.]
Aprovado 30 100%
Heravada Cursando ] 0%
Cutra situacdo 0 0%

Diregdo de Arte [4. Assinale as alternativas conforme sua situagédo no 2° semestre de 2016.]
Aprovado 29 B85.7%
Agravada Cursando o 0%
Cutra situagdo 1 3.3%

Redagdo Publicitaria [4. Assinale as alternativas conforme sua situagio no 2° semestre de 2016.]
Aprovado 2B B83.3%
Agravada Cursando 1 3.3%
Cutra situacdo 1 3.3%

Agéncia Experimental [4. Assinale as alternativas conforme sua situagdo no 2° semestre de 2016.]
Aprovado 13 43.3%
Agravada Cursando T 58.7%
Cutra situagdo ] 0%

Figura 8: Pergunta 4: Assinale as alternativas conforme sua situac&o no 2° semestre de 2016.

Conforme podemos observar a partir da figura 8, todas as perguntas aplicadas,
a respeito do perfil, eram fechadas, e os respondentes mostraram-se, na maioria,
préximos a area criativa e conhecedores das disciplinas, tratando-se de programas e

objetivos.

Na segunda parte do questionario, perguntamos aos estudantes se eles acham
que é possivel aprender criagdo em publicidade em sala de aula, 73% respondem que
sim e 27% que nao. Este resultado esta de acordo com o pensamento de Winnicott

(1975), na medida em que esse autor defende que todos temos um potencial criativo
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que pode ser desenvolvido; sendo a sala de aula um dos locais possiveis para esse

desenvolvimento, embora nem sempre o seja.

4.2 DISCIPLINAS

Em se tratando das disciplinas, optamos por perguntar se o estudante se
considera apto a realizar agdes relacionadas aos objetivos da disciplina (selecionamos
apenas um, para que o questionario ndo ficasse s6 em torno da apresentacdo dos
objetivos das disciplinas). Para tanto, questionamos, primeiramente, sobre o
conhecimento dos estudantes em relacdo aos objetivos das disciplinas, como

podemos ver na figura 9.

8. Vocé conhece os objetivos e/ou o programa das disciplinas citadas?

Todas 16 53.3%
Nenhuma 4 13.3%

A 1.20u3 7 233%
Other 3  10%

Figura 9: Pergunta 08: Vocé conhece os objetivos e/ou programa das disciplinas citadas?

A respeito do conhecimento dos objetivos e/ou do programa das 4 disciplinas
discutidas no trabalho, 53% dos estudantes afirmaram ter conhecimento total; 33%
disse saber os objetivos e/ou o programa de apenas algumas disciplinas e somente
13% disse ndo conhecer. Apesar de ser pouco mais da metade dos estudantes, este
resultado chama atencéo, pois ao inicio de cada semestre, na primeira aula que é
introdutoria a disciplina, os professores apresentam o0s objetivos, 0 programa da
disciplina, além da bibliografia utilizada (dados segundo experiéncia da pesquisadora
durante os 4 anos de faculdade no curso de Publicidade e Propaganda). Assim, o

conhecimento deveria ser da grande maioria. Entende-se que essa contradicdo se
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justifique pela quantidade de informacgfes que € dada pelo professor junto com os

programas, o que leva a um esquecimento por parte dos alunos.

Pensamos que, se ndo perguntassemos diretamente sobre a disciplina, o aluno
se concentraria em entender a pergunta no sentido da realizacdo de tarefas e néo
simplesmente do que foi feito em aula e/ou trazido como objetivo de aula, embora em
alguns casos ficasse evidente de qual disciplina tratAvamos. Na figura 10, falamos de
Redacao Publicitaria; que tem como um de seus objetivos: redigir textos publicitarios,
obedecendo formatos e especificidades de linguagem da publicidade para midias
diversas. Como podemos ver no grafico, 53% dos estudantes sentem-se com

dificuldades para reconhecer e redigir textos da area.

Segundo o programa da disciplina, sdo apresentadas estratégias criativas e
algumas estruturas textuais utilizadas na redacdo, além de especificidades de um
texto, recursos da lingua e exercicios praticos de como redigir textos publicitarios.
Assim, estes dados nos revelam algumas possibilidades: os estudantes lembram e
sabem qual era o objetivo da disciplina, o conteudo foi dado, porém néao foi capaz de
habilitd-los de forma a gerar seguranca aos estudantes no que diz a confec¢cédo de
textos publicitarios. E claro que alguns fatores devem ser considerados ai como, por
exemplo, a inseguranca subjetiva e decorrente de outros fatores proprios dos
estudantes e a nocdo de que depois de formado, o estudante ndo serd redator
publicitario, tendo, desta forma, passado pela disciplina sem muita obstinacdo com

relacdo aquele contetdo especifico.

13. Vocé se sente preparado para redigir textos publicitarios obedecendo formatos e especificidades de
linguagem da publicidade para midias diversas?

Sim, com facilidade. 2 6.7%
Sim, com dificuldade. 16 53.3%

. Nao sem supervisdo. 10 33.3%
‘ Ndo. 2 6.7%

Figura 10: Pergunta 13: Vocé se sente preparado para redigir textos publicitarios obedecendo formatos
e especificidades da linguagem da publicidade para midias diversas?
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Processo semelhante ocorre em relagdo ao que se refere a pergunta sobre
Criagcdo Publicitaria: conforme podemos verificar na figura 12, 60% dos estudantes
sentem dificuldade em usar a criatividade como habilidade para desenvolver praticas
na criacdo. Durante a disciplina, o aluno deve saber a importancia de ter um amplo
repertdrio na atuacdo como publicitario, além de conhecer as fases do processo
criativo e melhorar a aplicagcdo de linguagens verbais e ndo verbais em pecas
publicitarias. Durante o semestre, o aluno tem contato com textos tedricos sobre
criatividade e processo de criacdo (conforme bibliografia indicada na figura 11), as
praticas publicitarias e criativas nas agéncias de publicidade e outras opcdes de
atuacdo, além de desenvolver conceitos que envolvem a criacdo de pecas e
campanhas publicitarias, e ainda criar pecas em diferentes suportes midiaticos. Assim,
podemos dizer que ambas as disciplinas, embora tenham seus objetivos cumpridos e
reconhecidos pelos estudantes, ndo sdo capazes, em parte, de torna-los totalmente

autbnomos e confiantes em si no processo criativo e redacional.

14. Vocé se sente capaz de usar a criatividade como habilidade para resolver problemas na criagio
publicitaria?
Sim, com facilidade. 6 20%
Sim, com dificuldade. 18 60%
N&o sem supervisao. 6 20%
N&o. 0 0%

Figura 11: Pergunta 14: Vocé se sente capaz de usar a criatividade como habilidade para resolver
problemas na criacéo publicitaria?

Em Direcéo de Arte, o conteudo é mais abrangente e mais amplo, pois trata de
outras midias (Internet, midias interativas) além das tradicionais (como, por exemplo,
a televisdo, o radio e o jornal), o que pode ter gerado estranhamento e/ou receio de
ter sucesso na criacdo de pecas/campanhas publicitarias. Esta disciplina tem por
objetivo: “Capacitar para a criagdo e producdo de pecas publicitarias gréaficas,
eletrbnicas e interativas a partir do exercicio critico, criativo e do aproveitamento dos

recursos tecnoldgicos”™°.

10 Objetivo retirado do programa da disciplina.
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IDENTIFICAGAD DA DISCIPLINA:
cODIGO NOME (L-P}

CcoM 3023 CRJAQED EM FUBLICIDADE (2-2)

+BIBLIOGRAFIA

BIELIOGRAFIA BASICA E COMPLEMENTAR

BIBELIOGRAFIA BASICA

BIGAL, Sclange. O gue & criagdc publicitaria om (o estético na publicidade). Sic
Paulo: Hokbel, 15829,

CABBASCOZA, Jodo Anzanello. Do caos a criagdo publicitaria - Processc criatiwve,
plagio e readv-made na publicidade. 330 Paulo: Saraiwva, 2008.

LADEIRA, Julieta de Godoy. Contate imediato com criagdo de propaganda. Sic
Paulo: Glokal, 1987,

VIEIRA, Stalimir. Raciccinio criative na publicidade. 580 Paulo: Loyola, 1989,

Figura 12: Parte da bibliografia utilizada na disciplina de Criacdo em Publicidade. Disponivel em
<http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>.  Acesso em
22/11/2016.

Os alunos mostraram-se, em maioria, com dificuldade de realizar as tarefas
propostas, talvez pela carga horéaria ser diferenciada, tendo mais teoria € menos
pratica. Com relacdo as unidades, sdo trabalhadas as peculiaridades que a
publicidade apresenta com a arte/ o design/ a producdo grafica, cada area com
caracteristicas especificas; além de trabalhar com “elementos estético-formais,
funcionais-objetivos e simbdlicos da publicidade”. Num ultimo momento, ¢é
apresentada a relacéo do profissional de direcéo de arte com outros setores, inclusive
na solugdo de problemas, para entdo, serem criadas “marcas, identidades e

embalagens”.

UNIDADE 3 - ELEMENTOS ESTETICO-FROMAIS, FUNCICNAIS-CBJETIVOS E SIMEOLICOS DA
PUBLICIDADE

3.1 - Elementos eatético-formais=.

3.1.1 - A cor, a ilustragdo, a tipografia e outros elementos graficos
3.2 - Elementos funcionaiz-objetivos.

3.2.1 - A disposigdo dos elementos estético-formais.

3.2.2 - 0= fdigos simbdlicos expressos do design na diregdo de arte.

Figura 11: Parte do programa da disciplina de Direcdo de Arte. Disponivel em: <
http://coral.ufsm.br/pp/index.php/2015-10-21-13-21-12/programas-das-disciplinas>. Acesso em
22/11/2016.
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Sobre a disciplina de Agéncia Experimental, ao perguntar se os alunos
puderam relacionar o funcionamento de uma agéncia de publicidade aos
pressupostos tedricos estudados, a maioria (53%) considerou que sim. Assim como
compreender as atividades no contexto de uma agéncia, €, também, objetivo da
disciplina desenvolver préticas publicitarias como se os alunos estivessem dentro de
uma agéncia de verdade; criando para entidades sem fins lucrativos, porém com
demandas especificas. Foi um pedido de alguns estudantes, segundo as respostas
na pesquisa, que fossem utilizados nas disciplinas clientes reais!!, com valores e

delimitacdes/dificuldades reais. Exemplos destas respostas dos estudantes sao:

Aluno 08: “Com trabalhos que sejam mais reais e ndo sé para dentro da

Universidade ...".
Aluno 10: “Foco em situacdes reais e praticas do mercado privado”.

Como € uma disciplina que requer o desenvolvimento da criatividade e,
consequentemente, de pecas e campanhas publicitarias, a carga horéria de aulas
praticas € maior que a tedrica, abrangendo toda a estruturacdo da agéncia,

perpassando por todas as funcoes.

15. Ao se aproximar da conclusio do curso de PP, vocé se sente capaz para a criagao e producio de
pecas publicitarias graficas, eletrénicas e interativas, de modo critico e criativo, utilizando diferentes
recursos tecnoldgicos?

Sim, com facilidade. 3 10%

Sim, com dificuldade. 16 53.3%
A N&o sem supervisao. 7 233%
N&o. 4 13.3%

Y

Figura 12: Pergunta 15: Ao se aproximar da conclusdo do curso de PP, vocé se sente capaz para a
criacdo e producao de pecas publicitarias gréaficas, eletrbnicas e interativas, de modo critico e criativo,
utilizando diferentes recursos tecnoldgicos?

11 Clientes reais é o termo designado para clientes que necessitam da publicidade criada para a
veiculacdo de anuncios e/ou campanhas (Lar das Vovozinhas, Feira do Livro). Ao contrario, clientes
ficticios séo criados, normalmente, pelos professores, para simular o mercado que consome a
publicidade (anuncio ou campanha de experimentacgao).
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Como temos duas turmas em que o questionario foi aplicado, pode ter
disparidade de respostas e opinides sobre as disciplinas. Em relacéo a disciplina de
agéncia experimental, particularmente, na turma do 6° semestre, houve elogios em
favor das trocas de setores durante os trabalhos. Ja para o 8° semestre, houve
reclamacao nesse sentido, pois ndo havia a possibilidade de rotacédo de setores. Por
exemplo, se um aluno comecou na fungao de atendimento (pois se sentia mais capaz
de realizar esta atividade), durante toda a disciplina teria que continuar como tal,
impossibilitando a experiéncia/formacdo em outras funcdes. Esta proibicdo pode ter
gerado estranhamento entre professor e estudantes, pois era vontade dos proprios
académicos mudar de funcéo, para conhecer outras realidades e vencer desafios,

seus proprios obstaculos profissionais.

16. Através das disciplinas do curso, foi permitido relacionar o funcionamento de uma agéncia de
publicidade aos pressupostos tedricos estudados?

Sim, com facilidade. 18 60%
Sim, com dificuldade. 9 30%

. Nao sem supervisao. 1 3.3%
Né&o. 2 6.7%

Figura 13: Pergunta 16: Através das disciplinas do curso, foi permitido relacionar o funcionamento de
uma agéncia de publicidade aos pressupostos teéricos estudados?

Quando as guestdes ficaram mais especificas, ficou ainda mais claro que os
estudantes estavam inseguros de suas habilidades/capacidades criativas. As
respostas indicam que, nas disciplinas de redacao publicitaria, criacdo em publicidade
e direcdo de arte, a maioria dos estudantes (53%, 60% e 53%, respectivamente) sente
dificuldade para exercer os objetivos. Ja na disciplina de agéncia experimental,
podemos ver que 60% dos estudantes sentem facilidade em relacionar o
funcionamento de uma agéncia aos pressupostos tedricos estudados em aula. 1sso
mostra que os estudantes aprendem o contetdo, conseguem identificar os objetivos

da disciplina e eles sdo cumpridos, porém nao os torna totalmente aptos e autbnomos
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no que diz respeito as praticas criativas, jA no que diz respeito a apenas relacionar
aspectos praticos aos tedricos, sem executi-los, a maioria se sente apta.

4.3 NOCOES DE CRIATIVIDADE

Podemos ver, na questdao 7, figura 14, que mais da metade (67%) dos
estudantes diz néo ter tido experiéncia com criatividade antes de cursar as disciplinas.
Os poucos que tiveram, relataram que o conhecimento obtido foi por atividade extra
propria, fora da universidade, como “jobs para familiares”, ou por ‘“interesse e
conhecimento pessoal’, ou “teatro”, por exemplo: “criatividade é parte da esséncia do
ser humano, até mesmo na escola tive experiéncias criativas”; ou com oportunidades
oferecidas durante o curso, como “estagio na FACOS Agéncia”, ou “praticas
publicitarias | — na FACOS Agéncia”, como comentaram 0s alunos. Isso nos mostra
que embora a criatividade seja uma caracteristica inata, como nos diz Winnicot, esta
nao é vista desta forma: a criatividade é assumida ndo como uma potencialidade dos
seres humanos, mas como um conhecimento disciplinar que deve ser trabalhado em
sala de aula. Percebemos que esta nocao precisaria ser descontruida, pois estar mais
consciente do seu potencial criativo inato pode ser, inclusive, uma possibilidade para
tornar os estudantes mais seguros no que diz respeito ao desenvolvimento de tarefas
de criacdo, a partir de contetdos trabalhados em sala, como nas disciplinas de criacéo

publicitaria, redacéo e direcao de arte, conforme vimos anteriormente.

7. Antes de cursar as disciplinas mencionadas acima, vocé teve alguma experiéncia de trabalho com
atividade criativa?
Sim 3 10%
Nao 20 ©66.7%
Qual? 0 0%
Other 7 23.3%

mVT% w

Figura 14: Pergunta 07: Antes de cursar as disciplinas mencionadas acima, vocé teve alguma
experiéncia de trabalho com atividade criativa?
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Assim, as questdes 9 e 10 servem de base para a analise a respeito do que é
criatividade para o aluno. Sugerimos 5 opc¢bes de 3 tedricos (Winnicot, Barreto e
Sant’/Anna), bases para este trabalho, que julgamos pertinentes a area, porém o
estudante poderia escrever um conceito que melhor Ihe explicasse a criatividade do
seu ponto de vista. Além disso, o participante era livre para marcar quantas
alternativas quisesse. Vimos com isso que a noc¢ao da criatividade como caracteristica
inata existe teoricamente, no entanto, ela ndo é aplicada no cotidiano do estudante

com vistas a garantir-lhe seguranca para o exercicio de tarefas criativas.

Conforme podemos ver na figura 15, 76% dos respondentes identificou-se com
0 conceito de Winnicott (1975), pois o autor afirma que “todas as pessoas tém a
criatividade dentro de si, e que cabe a cada uma, desenvolvé-la, ou ndo, durante a
vida” (conceito de Winnicott utilizado pela autora para a pesquisa). Ou seja, todos

nascemos criativos, basta querermos desenvolver nosso lado criativo.

Porém, o autor também defende que apenas querer ndo basta, ha de ter um
espaco ludico, que faca com que a pessoa liberte o seu eu mais profundo e crie. “E
no brincar, e talvez apenas no brincar, que a crianga ou o adulto fruem sua liberdade
de criacdo” (WINNICOTT, 1975, p. 88). E complementa:

Chamo a atencéo para o fato de que ndo se pode fazer uma descricdo do
desenvolvimento emocional do individuo inteiramente em termos do
individuo, mas considerando que em certas areas — e essa é uma delas,
talvez a principal — o comportamento do ambiente faz parte do préprio
desenvolvimento pessoal do individuo e, portanto, tem de ser incluido (grifos
do original).

Ja Sant’anna (1977, p. 150) considera a criatividade como “a capacidade de
formar mentalmente ideias, imagens e coisas nao-presentes ou dar existéncia a algo
novo, unico e original, porém com um objetivo”, com o propésito de buscar solugdes
para os objetivos, vender. O autor pede que nao sejam feitas confusbes em considerar

a criatividade como algo fora do comum, algo novo e inesperado, ou o contrario.

Barreto (2004, p. 96) compara a criatividade com a inteligéncia animal, trazendo
Hegel “O que eleva o homem acima do animal - dizia Hegel - é a sua consciéncia de

ser um animal; pelo fato de saber que € um animal, ele deixa de sé-lo”.
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O que se passa com um homem criativo lembra muito o insight do macaco,
ao descobrir de repente que, juntando duas varas, pode puxar para dentro da
jaula seu cacho de bananas - no exemplo citado. E um ato de criatividade
capaz de lhe solucionar o problema imediato e concreto da fome (muitas
vezes nos dois casos). (BARRETO, 2004, p. 94)

O autor ainda pede que néo nos ofendamos com tal comparacéo, afirmando
que a criatividade animal € boa porque serve para solucionar problemas simples,
como o de pegar o cacho de bananas (no caso do macaco). Na publicidade, serviria
para resolver os problemas de comunicagao e marketing, dando lucro/retorno para o

anunciante, Barreto (2004, p. 96) diz ainda que:

A resposta [...] que realmente interessa a propaganda, que permita uma
orientacao no meio de aspectos familiares e angulos tdo estranhos a criagéo
publicitaria, esta, acho, exatamente numa analise sobre a inteligéncia dos
animais. Ou melhor: numa andlise comparativa entre a inteligéncia dos
animais e a inteligéncia dos homens.

Apbs as opcdes apresentadas de conceitos sobre a criatividade, apenas 01
aluno optou por redigir seu ponto de vista de criatividade, um conceito diferente dos

autores e, quem sabe, criar um novo conceito: elaborando aquilo que Ihe foi ensinado.

Aluno 11: “Criatividade é o gatilho da arte. Arte na minha concepcéo é forma
gue a tua consciéncia invadir o mar de sentido das outras pessoas contribuindo com
a historia de ambos. Entdo ndo tem como separar a criatividade do que a pessoa gosta

ou transforma-la em um processo, formulas ndo contemplam a realidade”.

by

Ainda com relacdo a nocao de criatividade, perguntamos: “Como vocé
construiu essa visdo acerca da criatividade? (pode marcar mais de uma opgao)”. Esta
pergunta de numero 10, exposta a seguir na figura 16, responde a anterior, e 0S
resultados indicam (figura) que esses conceitos foram adquiridos a partir de

experiéncias, aulas e leituras, na maioria.
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Também tivemos alunos que optaram por completar com outras op¢des e, com
iIsso, percebemos que a experiéncia pessoal fora da universidade ajuda a construir a

percepcao sobre criatividade. A seguir, citamos, considerando que séo apenas 04.
Aluno 09: “Atividades paralelas a faculdade”.
Aluno 12: “Experiéncia propria”.

Aluno 18: “Desde muito tempo ouco que todos nds temos capacidade de
desenvolver a nossa criatividade. Acredito, que além de ser um exercicio que adquire
com a prética, a minha criatividade € algo empirico e subjetivo, pois vai muito de
acordo com as minhas vivéncias e experiéncias de vida. Se eu conheci mais lugares,
provar mais comidas, conversar com mais pessoas, dividir mais conversas, conhecer
diferentes culturas, certamente terei mais experiéncias que estimulardo a forma como

eu crio e/soluciono os problemas”.

Aluno 26: “Vivendo”.

10. Como vocé construiu essa visao acerca da criatividade? (pode marcar mais de uma opgao).

Aula 19 63.3%
Leituras 15 50%
Experiéncias prévias 20 66.7%

Aula

Leituras

Redacdo em PP 6 20%
Experiéncias. . Criagdo em PP 6 20%
Redacgo em. . Diregao de Arte 3 10%
Criag;g om PP Agéncia Experimental 5 16.7%
Other 4 13.3%
Diregcao de Arte
Agéncia Exp.
Other
0 5 10 15

Figura 16: Pergunta 10: Como vocé construiu essa visdo acerca da criatividade? (Pode marcar mais
de uma opc¢éao).

4.4 DESENVOLVIMENTO DE HABILIDADES CRIATIVAS

Clebsch (2005, p. 05) afirma, em seu livro: Criatividade em Sala de Aula, que
ha a vontade de ser criativo nos diferentes graus de uma instituicdo, porém, o que

falta, é a realizag&do da inovacao, da criatividade ser posta em prética. O autor fala, no
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livro, em sala de aula no inicio da formacéo discente, mas podemos ver que seu
discurso serve para a formacgéo superior também. Traz um padréo de como o aluno
deve se comportar em aula (chegar, sentar, comecar a aula, ir embora; voltar na
proxima aula, sentar, comecar a aula, ir embora), de que o aluno deve aprender o que
esta sendo escrito no quadro, sem espaco para discutir ideias e, por que ndao,

contrariarem-se.

Infelizmente as instituicbes contemplam o padrdo e punem o erro, limitando
0 raciocinio ao senso comum. Alguns professores também vestem a
carapuga. Querem que os alunos deem a resposta esperada. Nem sequer
tentam algo diferente para estimular seus discipulos. Preocupam-se apenas
em cumprir a carga horéaria, milimetricamente (CLEBSCH, 2005, p. 05).

Na pergunta seguinte (nUmero 12), questionamos: “Como vocé gostaria de
desenvolver habilidades criativas em sala de aula, que ja ndo tenha sido abordado em
aula?”. E recebemos respostas variadas. Podemos analisar respostas recorrentes
como fugir do dia-a-dia, do ambiente sala de aula institucionalizado, que propicie
“‘liberdade”, diversidade, “autonomia”, “imaginacao”, sugerindo outros locais para o
desenvolvimento da aula ndo tradicional como no “Planetario” — esse desejo
expressado pelos alunos de mudar a realidade de ensino vai de acordo com o que
propde Winnicott (1975), sobre o espaco ludico e o brincar na criacdo, como estratégia

para aprendizagem.

Outro ponto que se destaca nas respostas dos estudantes é a valorizacdo da
pratica em que podem ser aplicadas e testadas as teorias estudadas; “que estimulem
sair da caixa e criar algo novo”. Essa percepc¢éo coincide com a ideia de Hansen
(2014) que defende uma aula diversificada que permita a experimentacdo para
aprendizagem da criatividade.

Um terceiro ponto apontado pelos alunos, embora com menor frequéncia, € a
necessidade de que as praticas propostas em aula, se aproximem de situacdes reais,

“de praticas do mercado privado”.

A sequir, exemplos das percepc0des discutidas acima.
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Aluno 01: “A partir de aulas que saiam do padréao slide-professor falando, e que
os alunos tenham liberdade para desenvolver suas ideias fora de ambientes

‘Quadrados”™.

Aluno 05: “Mais atividades praticas do que teorica, comecando no segundo

semestre e nao no final da faculdade!”.

Aluno 06: “Gostaria de um ambiente mais descompromissado. A sala de aula
do 74C sempre foi bem ‘massante’, o que dificulta um desenvolvimento na nocéo

criativa, ao meu ver”.

Aluno 07: “Aulas praticas que exijam nossa imaginagcao, e que num primeiro
momento, ndo sejam julgadas. Acredito que primeiro temos que ter a liberdade da
criacdo e depois aprender que toda a criagdo tem um publico e ai refinar nossa

criacao’.

Aluno 08: “Com aulas diferentes em lugares diferenciados. A sala de aula é
como um bloqueio criativo, limitando-se ao espaco entre quatro paredes e uma mente

com medo de se libertar”.

Aluno 10: “Acredito que a Unica forma de desenvolver e estimular a criatividade
seria através de aulas horizontais que funcionassem como oficinas propondo
exercicios e deixando os alunos livres para criar e desenvolver suas ideias. Se em
algum momento usaremos a criatividade para um objetivo especifico (seja ele
mercadoldgico ou ndo), em primeiro momento precisamos conhecer ela de forma livre,

sem julgamentos ou avaliagdes em uma estrutura professor > aluno”.

Aluno 14: “Néo é habilidades € se permitir errar. E mais importante por que eu
to’ fazendo? Formas de arte, fazer a pessoa entrar em outro campo simbdlico além
da faculdade, assim causa o desconforto, onde faz a gente se reorganizar na mente
possibilitando compreender sistemas simbadlicos que possam dar prazer em fazer que

a tua historia mude algo”.

Aluno 19: “De forma menos institucionalizada, mais lidica e com

desprendimento da imagem do professor como ‘ser supremo”.

Aluno 28: “Dar espaco para criar fora da sala de aula/espacos abertos; € dificil

aprender e se inspirar com textos de xerox/slides preto e branco”.
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As respostas mostram que o0s estudantes tém necessidade de mais
oportunidades para exercitar livremente a criatividade, mesmo em sala de aula; pois,
nao em poucas situacdes, mesmo as mais simples, pode-se sentir a exigéncia da
manifestacdo da criatividade. No entanto, a dinamica de sala aula, em que o aluno
precisa fazer planos e seguir normas, dificulta em demasia “manter a energia criativa
em fluxo constante, criando-se uma espécie de bloqueio mental” (CLEBSCH, 2005, p.
08).

4.5 RELACAO TEORIA X PRATICA

Questionamos a respeito da compreenséo dos estudantes no que diz respeito
a relacdo teoria e pratica proposta em sala de aula (considerando as quatro
disciplinas); obtivemos 53% dos respondentes dizendo que € satisfatoria e 40% que
€ insatisfatoria; 7% dos estudantes marcaram que a relagdo € muito boa e nenhum
aluno marcou a relacdo sendo excelente e/ou inexistente; neste caso, que o professor
nao fez a relacao da teoria com a pratica, ou que o estudante ndo notou essa relacdo

exposta em sala de aula.

17. A relagao entre teoria e pratica publicitaria estudada e posta em pratica em sala de aula até agora,
foi (considere as disciplinas: Redacédo em PP, Criagdo em PP, Direcao de arte e Agéncia Experimental):

Inexistente 0 0%
Insatisfatéria 12 40%

. Satisfatéria 16 53.3%
Muito boa 2 6.7%

Excelente 0 0%

Figura 17: Pergunta 17: A relacéo entre teoria e pratica publicitaria estudada e posta em pratica em
sala de aula até agora, foi (considere as disciplinas: Redacao em PP, Criacdo em PP, Direcdo de arte
e Agéncia Experimental).

Para a pendltima questdo, nimero 20, pedimos que destacassem uma
experiéncia de sala de aula que considerassem um exemplo de pratica criativa. Alguns
alunos escreveram mais de uma, o0 que nao comprometeu o resultado das analises.
Algumas respostas foram recorrentes, como ser livre para criar; experimentar; outros

meios de dar produtividade a criatividade. Com isso, podemos notar que h& um limite
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na criagdo, onde ndo deveria existir nenhuma barreira. Segundo Sanchez e Ochoa
(2015, p. 702):

A criatividade é um processo de aprendizagem permanente, que nunca se
esgota porque ndo deixamos de adquirir novo conhecimento, muito mais
qguando nos aproximamos a fontes de outras disciplinas com o propoésito de
compreender os fundamentos da criatividade e seu aproveitamento na
comunicacao publicitaria (tradugdo da autora).

Podemos observar que varios exemplos foram apresentados pelos estudantes.
Observa-se que o maior numero de exemplos ocorreu nas disciplinas de Direcao de
Arte e de Criacdo Publicitaria (9 exemplos cada uma). Para a disciplina de Redac¢éo
Publicitaria foram apresentados 5 exemplos, em Agéncia Experimental 2, e 5

exemplos de outras disciplinas do curso.

Dos exemplos apresentados para a disciplina de Direcdo de Arte, percebe-se
que ha uma aprovacgao a proposta para desenvolvimento de atividades com “materiais
alternativos” aos recursos digitais, através de “trabalhos manuais” com uso de “tinta,
papeis, tecidos”; para a “criagdo de marca e identidade visual’, “confeccdo de

embalagens”.

Para a disciplina de Criacdo Publicitaria destacam-se nas experiéncias
apresentadas, textos técnicos de leitura acessivel, atividades de reflexdo sobre “o que
é criatividade para vocé, sem formato certo para entregar o trabalho”, a “criacao de

uma agéncia a partir de valores basicos”.

Na disciplina de Redacéao Publicitaria, os alunos apontaram como importantes:
a produgdo com acompanhamento e feedback “no momento da criagdo”, constante
desenvolvimento de “pequenos textos publicitarios” e “analise de exemplos do proprio

mercado”.

A partir dos diferentes exemplos relatados, percebe-se, novamente, uma
énfase na importancia da pratica complementando a teoria e da proximidade com a

realidade da profissado nas atividades de aula.
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Exemplo 01: “Durante a disciplina de direcdo de arte em PP, tivemos de criar
anuncios com trabalhos manuais. Foi 6timo poder sair um pouco do padréo e fazer

um anancio com materiais alternativos, ao invés de lllustrator e Photoshop”.

Exemplo 09: “Criacdo em PP - O primeiro exercicio que fizemos: O que é
criatividade para vocé? N&ao existia um formato certo para entregar trabalho, apenas

éramos livres par criar”
Exemplo 11: “Audiovisual, criar curtas livremente”.

Exemplo 13: “Criacdo onde tu trazias uma coisa que s0 tu sabias ou gostavas.

E um comeco para se descobrir e experimentar para ver se quer realmente isso”.

Exemplo 29: “Na cadeira de direcdo de arte tivemos um trabalho em que
tivemos que desenhar um sentimento que nao tinha nome. Foi uma experiéncia bem
divertida em que pudemos trabalhar sem presséo e explorando um campo diferente,

o0 desenho”.

Com estas respostas percebemos a necessidade de elaboracao de atividades
mais livres e com a eliminacdo de formatos prontos, especialmente aqueles
tradicionais do mercado publicitario. Os estudantes sentem a necessidade de
deixarem fluir sua imaginacdo sem muitas barreiras, porém com algum tipo de
orientacdo do professor e com certa carga de desafio. Assim, é necessaria a busca
por atividades institucionalizadas de certa forma, mas que permitam o minimo de
ruptura e de desvio, gerando niveis seguros de instabilidade, que acabam por ser

inspiradoras e desafiadoras.

Na questédo de numero 18, pedimos aos alunos que escrevessem aspectos que
tenham influenciado positivamente o desenvolvimento da habilidade criativa durante
as disciplinas, até o momento da aplicagdo do questionario. Os pontos que mais
receberam destaque foram 4: aulas praticas (dentro e fora da sala de aula) e teorias
estudadas; inovacdo do professor; e exemplos trazidos pelo professor (cases de
sucesso e técnicas e experiéncias que o proprio educador vivenciou). Apresentamos

alguns exemplos dos estudantes que ilustram os destaques:

Exemplo 01: “Slides criativos, oportunidades de trabalhar fora da sala,

experiéncias sensitivas com produtos”.
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Exemplo 08: “As leituras que foram apresentadas foram muito legais. Lembro
que a cadeira de criacdo foi bem no comeco da faculdade e isso me abriu muito a
mente. Em comparagdo com a de agéncia criamos mais, tinhamos uma campanha
por semana praticamente e precisavamos ser ageis. No geral foram boas as cadeiras
de criacdo, mas sei que poderia ter sido melhor, um pouco por mim e um pouco pelo

curso”.

Exemplo 15: “Quando foi feita a exploragcéo da criatividade de maneira mais
subjetiva, ndo comparando ou evidenciando cases criativos de sucesso (0 que

frequentemente acontece)”.

Exemplo 19: “Alguns professores buscam aulas diversificadas que fujam do

padréo expositivo”.
Exemplo 22: “Préatica e incentivo dos professores”.

Exemplo 26: “Cases sobre campanhas deram certo por fugirem do ‘tradicional”.

Percebemos entre o exemplo 15 e o0 26 certa dicotomia em relacdo a
apresentacao de cases de sucesso do mercado. Esta € uma pratica institucionalizada
entre as disciplinas de préticas criativas, porém apenas a apresentacao de cases pode
nao ser frutifera. Neste caso, dependera da continuidade da atividade e de como o
professor podera organizar processos de desconstrucdo frente aos exemplos do

mercado.

JA na questdo seguinte, perguntamos aspectos negativos sobre o
desenvolvimento das habilidades criativas dos estudantes durante as disciplinas-foco
e percebemos muitas criticas. Pontos de destaque: inexperiéncia/ pouca orientacao
por parte do professor; limitacoes das ideias durante as discussdes a respeito de
trabalhos a serem feitos; muita teoria, pouca pratica e preferéncia de professor (tanto
aluno-professor, como vice-versa); pressao por pouco tempo e competitividade entre
os grupos (prejudicando o trabalho e o grupo); e ambiente de sala de aula que limita
a producao e, na grande maioria dos trabalhos, grupos grandes e viciados (sempre 0s
mesmos integrantes realizando as mesmas funcdes). Achamos pertinente trazer
alguns exemplos, pois obtivemos respostas mais variadas e que podem ser validas

para o melhoramento do curso. A seguir, demonstramos as falas dos estudantes:
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Exemplo 01: “Competitividade entre os colegas e a visivel preferéncia que
alguns professores por alguns alunos, pressao para fazer trabalho em tempo limitado

dentro da sala”.

Exemplo 02: “Trabalhos em grupo; separacdo entre a turma; favoritismo de

professores; falta de orientacdo em alguns casos”.

Exemplo 08: “O pior de estudar em uma universidade federal € que acabamos
por ter menor contato com o mercado e ndo acabamos desenvolvendo campanhas
gue circulam na cidade toda (feira do livro por exemplo). Acredito que a falta de pratica

tenha influenciado um pouco na minha habilidade”

Exemplo 09: “Criticas que visivelmente partiam de pressupostos e gostos
pessoais do professor (a). Falta de orientagcdo que entendesse o funcionamento do

meu pensamento criativo para alcancar um objetivo. Muitos trabalhos em grupos”.

Exemplo 11: “Falta de pratica, julgamentos e desmotivacdo por parte dos

professores”.

Exemplo 12: “O pouco tempo e grande quantidade de trabalhos e atividades
extras, as vezes a falta de desinteresse do grupo. Outra coisa que me desestimulava,
€ que sempre atuei em areas mais estratégicas e praticas, como o atendimento e
planejamento. Por nao ter habilidade/ndo me interessar em aprender essas
ferramentas, sentia que o meu papel criativo era sempre um segundo plano, e a

‘sacada legal’ era 0 que mais interessava”.

Exemplo 16: “Competitividade entre os colegas e preferéncia entre os
professores. Desenvolver atividades que exigem criatividade com tempo delimitado,

como por exemplo em sala de aula”.

Exemplo 29: “- competitividade - pressao de tempo e de lugar (fazer em sala
de aula) - preferéncia entre professores - trabalhos ~sempre~ em grupo (func¢des ficam

definidas desde o inicio e criam uma zona de conforto)”.

Por fim, questionamos sobre a frequéncia, considerada pelos alunos, que as
habilidades criativas foram desenvolvidas em sala de aula, nas 4 disciplinas. A
disciplina de Redacado Publicitaria foi a Unica considerada, pela maioria (43%), que

sempre, de alguma forma, trazia habilidades criativas.
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Na sequéncia, sdo as disciplinas de Criacdo em Publicidade e de Agéncia

Experimental que receberam selegbes (50% e 43%, respectivamente) de com

frequéncia para o desenvolvimento de habilidades criativas. Ja a disciplina de Dire¢éo

53% dos estudantes. Estes resultados
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aula, de modo geral, ndo atende as expectativas dos estudantes.

Neste capitulo, apresentamos a analise dos resultados obtidos através do
questionario aplicado, percebendo que a percepcéao de criatividade dos participantes
da pesquisa, que todos podemos desenvolver a criatividade ao longo da vida, &
favoravel ao ensino; ou seja, considerada a sua percepcao de criatividade, os alunos
estdo abertos ao desenvolvimento da propria criatividade através do ensino formal.
Da mesma forma, constatamos que ha convergéncia entre as perspectivas dos
estudantes e as propostas das disciplinas; havendo, porém, certo descompasso entre
a expectativa dos discentes sobre ensino e a realidade vivida em sala de aula.



5 CONCLUSOES

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de estudar e relacionar a
percepcao dos estudantes de Publicidade e Propaganda sobre a criacdo publicitaria
em contraste com 0s objetivos/ as ementas das disciplinas. Para tanto, foram
selecionadas 4 disciplinas diretamente relacionadas com o ensino do processo
criativo. Participaram como informantes alunos do 6° e do 8° semestres que ja tinham
concluido e/ou estavam cursando as disciplinas. Através de um questionario, foram
levantados dados sobre o perfil dos estudantes, o conhecimento das ementas das
disciplinas, nog¢des de criatividade, desenvolvimento de habilidades criativas e, por
fim, a relacéo entre teoria e pratica. A partir da andlise das respostas dos estudantes,

podemos tecer algumas conclusdes.

Todos os alunos ja tinham cursado pelo menos 3 das 4 disciplinas. 60% deles
participa ou participou de algum projeto de pesquisa ou bolsa que esteja relacionado
diretamente com a criacdo publicitaria e destacaram a relevancia destas atividades

para o desenvolvimento do processo criativo.

Quanto ao conceito de criatividade, a maior parte dos estudantes se identifica
com Winnicot (1975), que diz que todas as pessoas nascem criativas e desenvolvem
seu lado artistico ao longo da vida, depende de cada um querer. No entanto, ao que
parece, 0s estudantes ndo assumiram esta proposi¢céo praticamente em suas vidas e

nao estao totalmente seguros do seu potencial criativo.

No geral, os alunos apontaram a necessidade de um ambiente de sala de aula
nao tradicional, inovador, para estimular a criatividade. Da mesma forma, a
importancia de atividades praticas e que se aproximem da realidade cotidiana da

profissao.

Destaca-se 0 sentimento de seguranca em relacdo a aspectos teoéricos sobre
a criacdo publicitaria, mas ainda de inseguranca quanto a producdo e ao
conhecimento das atribuicbes do profissional. Ainda em relacdo a praticas
institucionalizadas e sem movimentos disruptivos, ainda que minimamente, os alunos
apontam que o0 curso ainda apresenta caracteristicas que bloqueiam o

desenvolvimento das habilidades criativas.
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Por fim, outro ponto importante para a formacdo de um publicitario criativo,
também destacado pelos alunos, € o aumento da frequéncia do desenvolvimento da
relacdo teoria x pratica durante o curso; aspecto que os alunos acreditam que pode

ser melhorado no curso de PP, como discutido na sec¢éo 4.5.

Apesar de todas as limitacdes inerentes para a realizagéo de qualquer trabalho,
esperamos trazer contribuicdes para o curso de Publicidade e Propaganda da UFSM.
E destacamos a necessidade do desenvolvimento de outros trabalhos desta mesma
natureza como forma de ampliar o conhecimento do curso de formagéo de PP na
UFSM.



62

6 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

A Grande Enciclopédia Larousse Cultural. Nova Cultural, 1999.

BARRETO, Roberto, Menna. Criatividade em Propaganda. S&o Paulo: Summus,
2004, 122 ed.

BASTOS, Dorinho. Caminhos da direcéo de arte. In: PEREZ, Clotilde; BARBOSA,
Ivan Santo (orgs.). Hiperpublicidade, v. 2: Atividades e tendéncias. S&o Paulo:
Thomson Learning, 2008.

BERGER, P., LUCKMANN, T. A construcdo social da realidade: tratado de
sociologia do conhecimento. 362 ed.; Petropolis: Vozes, 2014.

CARRASCOZA, J. A. Do caos a criagao publicitaria: processo criativo, plagio e
ready-made na publicidade. Sado Paulo: Saraiva, 2008.

CARRASCOZA, Joao Antonello. Criagdo e linguagem publicitaria: redacgéo. In:
PEREZ, Clotilde; BARBOSA, Ivan Santo (orgs.). Hiperpublicidade, v. 2: Atividades e
tendéncias. S&o Paulo: Thomson Learning, 2008.

CARVALHO, Nelly. O texto publicitario na sala de aula. Sdo Paulo: Contexto, 2014.
CESAR, Newton. Direc&o de arte em propaganda. Sdo Paulo: Senac, 2011, 82 ed.

CORREA, Ayrton. Criatividade e Educacéo. Disponivel em:
<http://coral.ufsm.br/lec/02_99/AyrtonL%26CN2.htm>. Acesso em 09/11/2016.

GIL, Antdnio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. Sdo Paulo: Atlas,
1999, 52 ed.

HANSEN, Fabio. 2013 (IN)verdades sobre os profissionais de criacdo: poder, desejo,
imaginacao e autoria. Palestra proferida no langamento de seu livro promovido pela
FACOS, UFSM.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de A. Técnicas de pesquisa:
planejamento e execucdo de pesquisas, amostragens e técnicas de elaboracéo,
andlise e interpretacédo de dados. Séao Paulo: Atlas, 2011, 72 ed.

LIRA, D.; CORTIZO, J.; CORREA, R. S. Anéalise do Processo Criativo na
Publicidade: da teoria a praxis. INTERCOM, 2016.

MOTTA-ROTH, Désirée, HENDGES, Graciela H. Producdao textual na universidade.
Sao Paulo: Parabola Editorial, 2010.

NEGRI, Marina A. E. Contribuicbes da lingua portuguesa para a redacgédo
publicitaria. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2011.

NUNES, Anal. B. L. Psicologia da aprendizagem: processos, teorias e contextos.
Brasilia: Liber Livro, 2009.


http://coral.ufsm.br/lec/02_99/AyrtonL%26CN2.htm

63

PETERMANN, J., HANSEN, F., CORREA, R. Entre toques e pousos — uma pausa
para uma necesséria reflexdo. V Pro-Pesq PP — Encontro de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. USP, 2014.

SAMPAIO, Rafael. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir
marcas e empresas de sucesso. Rio de Janeiro: Campus, 1995.

SANCHEZ, O. M., OCHOA, C. I. V. Interdisciplinariedad creativa. El desafio de
comprender integralmente la creatividad en la comunicacion publicitaria in XV
Encuentro Latinoamericano de Facultades de Comunicaién Social — FELAFACS —
Convergencias Comunicativas: Mutaciones de la cultura y del poder. 2015.

SANT’ANNA, Armando. Teoria, Técnica e Pratica da Propaganda. 22 ed. Séo Paulo:
Pioneira, 1977.

WINNICOTT, D. W. O brincar e a realidade. Rio de Janeiro: Imago. 1975.



APENDICE

APENDICE |

Questionério aplicado aos alunos do curso

64



65

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
CURSO DE COMUNICACAO - PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Caro(a) colega,

Vocé estd sendo convidado(a) a participar como voluntario(a) do questionario que servira de
base para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso com o titulo: Processo de Criagdo Publicitaria
na percepcao de estudantes de Publicidade e Propaganda da UFSM; que tem como objetivo
estudar a percepcdo dos estudantes de Publicidade e Propagada da UFSM sobre a criacao
publicitaria em contraste com as ementas das disciplinas. A sua participacdo consistird em
responder as questdes a respeito do tema, de forma andnima. E assegurada a assisténcia a
pesquisadora durante o periodo de resposta do questionario, que deve ser respondido de forma

individual.

Muito obrigada por sua colaboracéo.

1. Sexo ()F ()M

2. Semestre atual:

3. Idade:

4, Assinale as alternativas conforme

sua situacao no 2° semestre de 2016.

Aprovado | Cursando | Outra
situacéo

Criacéo
em PP

Direcéo
de Arte

Redacao
Publ.

Agéncia
Exper.

5. Vocé participa/participou durante o
curso de algum projeto de
pesquisa/laboratdrio/bolsa que trabalhe
diretamente com criagdo publicitaria?

( )Sim ( )Néo

6. Vocé cursou ou esté cursando outro
Ccurso superior?

Gabriela Nunes Marchesan.

( )Sim ( )Nao
Se sim, qual?

Considere as seguintes disciplinas para
seguir com o questionario: Redacdo em PP,
Criacdo em PP, Direcdo de arte e Agéncia
Experimental.

7. Antes de cursar as disciplinas
mencionadas acima, vocé teve alguma
experiéncia de trabalho com atividade
criativa?

( )Sim (  )Néo ( )Qual?

8. Vocé conhece 0s objetivos e/ou 0
programa das disciplinas citadas?

( )Todas ( )Nenhuma ( )1,20u3

9. O conceito de criatividade que mais
se aproxima de seu entendimento é: (pode
marcar mais de uma)

() “Criatividade ¢ a capacidade de formar
mentalmente ideias, imagens e coisas néo-



presentes ou dar existéncia a algo novo,
unico e original, porém com um objetivo.”
(SANT’ANNA, 1977, p.150)

( ) Segundo Barreto (2014), Platdo diz que a
criatividade é de origem divina, onde o
artista perde o controle de si mesmo, dando
espago a um agente de um poder superior.
() “A espontaneidade e irracionalidade de
cada ser sdo explicadas como fruto de um
acesso de loucura.” (BARRETO, 2014, p.80)
() “A criatividade nao pode entdo ser
educada porque é imprevisivel, ndo-racional
e limitada a algumas poucas pessoas.”
(BARRETO, 2014, p.81)

( ) Winnicott (1975) diz que todas as pessoas
tém a criatividade dentro de si. Significa que
a pessoa esta viva, e que cabe a cada uma,
desenvolvé-la, ou ndo, durante a vida.

( )Outro:

10. Como vocé construiu essa Visdo
acerca da criatividade? (pode marcar mais de
uma opcao).

( )Aula

( )Leituras

( )Experiéncia

( )Redacéo em PP

( )Criacdo em PP

( )Direcéo de arte

( YAgéncia Experimental

( )OQutro:

11. Vocé acha que é possivel aprender
criagdo em publicidade em sala de aula?
( )Sim ( )Néo
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12. Como vocé gostaria de desenvolver
habilidades criativas em sala de aula, que ja
néo tenha sido abordado em aula?

13. Vocé se sente preparado para redigir
textos publicitarios obedecendo formatos e
especificidades de linguagem da publicidade
para midias diversas?

( )Sim, com facilidade.

( )Sim, com dificuldade.

( )N&o sem supervisao.

( )Néo.

14, Vocé se sente capaz de usar a
criatividade como habilidade para resolver
problemas na criacdo publicitaria?

( )Sim, com facilidade.

( )Sim, com dificuldade.

( )N&o sem supervisao.

( )Néo.

15. Ao se aproximar da conclusdo do
curso de PP, vocé se sente capaz para a
criacdo e producdo de pecas publicitarias
graficas, eletrbnicas e interativas, de modo
critico e criativo, utilizando diferentes
recursos tecnologicos?

( )Sim, com facilidade.

( )Sim, com dificuldade.

( )N&o sem supervisao.

( )Nao.

16. Através das disciplinas do curso, foi
permitido relacionar o funcionamento de
uma agéncia de publicidade aos pressupostos
tedricos estudados?

( )Sim, com facilidade.

( )Sim, com dificuldade.

( )N&o sem supervisao.

( )Nao.



17. A relacdo entre teoria e pratica
publicitaria estudada e posta em préatica em
sala de aula até agora, foi (considere as
disciplinas: Redacdo em PP, Criagdo em PP,
Direcgéo de arte e Agéncia Experimental):

( )Inexistente

( )Insatisfatoria

( )Satisfatoria

( )Muito boa
( )Excelente
18. Destaque aspectos que tenham
influenciado positivamente 0

desenvolvimento de sua habilidade criativa
durante as disciplinas, até agora.

19. Destaque aspectos que tenham
influenciado negativamente 0

desenvolvimento de sua habilidade criativa
durante as disciplinas, até agora.

20. Destaque uma experiéncia de sala
de aula que vocé lembre como exemplo de
pratica criativa; qual é essa disciplina?
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21. Assinale a frequéncia que vocé acha
com que foi desenvolvida a habilidade
criativa nas disciplinas abaixo. Marque 0
(nunca); 1 (as vezes); 2 (com frequéncia); 3
(sempre).

Disciplina Frequéncia

Redacdo em PP (1° sem)

Criacdo em PP (3° sem)
DA (4° sem)
Agéncia Experimental (6°

sem)
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Programa e bibliografia da disciplina: Criagcdo em Publicidade



*m UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
% £ PROGRAMA DE DISCIPLINA
DERARTAMENTO:
CIENCIAS DA COMUNICAGAD
DENTIFICACAD DA DISCIPLIMA:
CODIGD HOME (T-P)
COM 3023 CRIA;ED EM FUBLICIDADE (2-2)

OBJETIVOS - 30 taming da discipina o aluno devera sar capaz de -

Beconhecer a criatividade como habilidade para resolver problemas;
Reconhecer a importincia da constituigic de um repertorioc parca o=
publicitarios; Identificar as fases do processo criatiwvo; Aperfeigoar o manejo
da=s linguagens werbais e nic werbais na comstituigic de pegas publicitarias.

PROGRAMA
——

TITULD E DISCRIMINAGAD DAS UNIDADES

UMIDADE 1 — CRIATIVIDADE E PROCESSC DE CRIE@EC

1.1 - Teorias scobre a criatiwvidade.

1.2 - Fatores gue contribuem para o pensamento criativo.
1.2 — Caracteristicas do individuo criatiwvo.

1.4 - Processo de c:iagin.

1.5 — Cnnst:ugin de repertdrio para os criativos.

UNIDADE ¥ — A CRIATIVIDADE MAS PRATICAS DA PUBLICIDADE

2.1 - B criatividade nos departamentos= da agéncia de propaganda.
2.2 - A= fungles e as praticas no departamento de criagido.

2.2.1 - 0 diretor de arte.

2.2.2 - 0 redator.

2.2.3 - O diretor de criagdo

2.2.4 — Outras possibilidades de :tu:;in criativa em publicidade.

UNIDADE 2 — DESENVOLVIMENTO DE CONCEITOS

.1 = Cbjestivo mercadoldogico a ser cumprido pela campanha ou pega publicitaria.
.2 — Caracteristicas do produto ou servigo e pexfil do pablico-alwo.

.2 — BAssociaglio de ideias como metodo criativo.

-4 = 0 dessnvolvimento de tema & conceito de campanha.

-5

2.

-E

B OBI Bd B3 D

- 0= elemsntos constitutivos = expressivos do andncio publicitario.
5.1 - B:ticul:gaes entr= o= =lementos= verbais = nio werbais.

2 = Criatividade para diversos suportes.

UNIDADE 4 — O DESAFIO DA CRIE@EE

4.1 - Criagl3o de campanhas publicitirias em diferentes supoztes.
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CODIGO NOME [T-P}
COM 3023 EEIAI;ED EM PUBLICIDADE (2-2)
BIELIOGRAFIA:

BELIDGRAFIA BASICA E COMPLEMENTAR

BIBLIODGHAFIA BASICR

BIGAL, Solang=. O gue & criagac publicitaria ou (o estético na publicidade) . 33c
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BARRETO, TIARGD. Vende-se= em 30 segondos. Manwal de roteirco para £ilme
publicitario. 330 Paulo: SEWAC, Z004.

CABRBASCOZA, Jodo Anganello. B mlugi.u do texto publicitario. 33o Pawlo: Fuatura,
NR-1-1-T

CABBASCOZA, Joio Ancansello. Rzl:'l.u.giu publicitaria. AR retdrica do consumo. 330
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CABRVALHD, Helly Bezende. Poblicidede: a linguagem da 5=|:i.u|;ﬁn-. 330 Paulo: i.t:i.n:;l.,
1OG5B.

CESAR, Mewton. Direcfic de arte em propagandsa. S3c Paulo: Futura, Z000.
OE MASI, Domenico. O odcioc criativo. Sic Paulo: Sextante=, Z000.

MARTINS, Jorge 2. Redagac publicitaria: teozia = pratica. S3c Paule: BAtlas,
1887

MARTINS, IZ=ca. Propaganda & isso al! 33oc Paulo: Fubtura, LE5E.

MEMMA BRREETO, ERoberto. Criatividade == propagandsa. ERio de Janeiro: Editora
Documentarcic, LO9EZ.

OSTROWER, Fayga. Criatividade = processos de cz.‘i.n.gi-u. Petropolis: Voses, 1377.




Anexo 2

Programa e bibliografia da disciplina: Dire¢cédo de Arte



%ﬁ::_i;; UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
N r PROGRAMA DE DISCIPLINA
DEPﬂﬂTﬁEEFﬂD
CIENCIAS DA COMUNICACED
IDENTIFICACAD DA DISCIPLINA:
CODIGO MOME (T-P]
COM 3029 DIRECEAD DE ARTE EM DUBLICTIDADE (4-2)

OBEJETIVOS - 30 tamming da discipina o aluno deverd sar capaz de -

Identificar as aproximacSes = afastamentos do design grafico com a arte.
Reconhecer a diregi3o de arte como parte deo processo de comanicagdo
publicisaria. Identificar inatrumentos e especificidades em relagio a outros
campos da pratica publicitaria. Estudar a linguagem grafica = =sua= aplicagdes
na pratica publicitaria. Capacitar para a criagie e predugie de pegas
publicitarias grificas, eletrénicas e interativas a parsir do exercicio
critico, criatiwo = do aproveitameanto dos recursos tecnologicos.

PROGRAMA:
——

TITULD E DISCRIMINACAD DAS UNIDADES

UNIDADE 1 — ARTE E DESIGN GRAFICO MA PUBLICIDADE

1.1 - Bg:nnimagacs da arte com a publicidade.
1.2 — A= origen= do de=ign grifico moderno.
1.2 = O design grafico na publicidads.

UNIDADE ¥ — SUBSIDIOS COMCEITURIS DR EIREB@EC DE ARTE EM PUBLICIDADE
— O processo de produgdo grafica.

— Design grafico e diregdo de arte na publicidade.
-1 = A= especificidades da diregio de arte sm meios impressos.

Z.1
z.2
2.2
Z.2.2 — A adtqua;in do projeto ao problema.

UNIDADE 2 — ELEMENTOS ESTETICO-FROMAIS, FUNCIOMAIS-OBJETIVOS E SIMBOLICOS DA
POUBLICIDADE

2.1 — Elementos estético—formais.

2.1.1 - A cor, a ilust:a;in, a tipografia = outros elementos grificos
2.2 — Elementos funcionais—objetivos.

2.Z.1 - A disposigio dos =lementos sstético—formais.

3.Z2.2 - 0= odigos simbdlicos enpressos do design na diregio de arte.

UNIDADE 4 — A EIREQEE DE ARTE MA PRATICA

4.1 — A zelagio do dizetor de arte com o redator na criagdo publicitaria.

4 2 — A ::l:qin entre conceito criativo, problema de cnmunica;in - di::;in de
arte.

4.2 — A configuragio do leiaute das pegas.

4.4 — B c:i:qin de marcas, identidades = embalagens.
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Futura, Z2002.

BROCFMENN, Jomaf Millar Historim de la commicacidn wisusl. Maxico, Gustavo
Gili, 100B.

CALVER, Gilas. O gue & Design d= Bmbalagens? Forto Alegre: Bookman, 2008
DOWMDIS, Donis A. Sintaxe da linguagem wvisual. Sic Paulo: Martins Fontes, 1801,

FARTAS, riscila. Tipografia digital: o impacto das novas tecnologias. Rio de
Jan=iro, ZAB, Z00L1.

FERRER, Eulalioc. Hl lenguaje de la publicidad. Mexico, Fondo de Coltuora
Economica, 1994._

FRUTIGER. Adrian. Sinais & simbolos: desenho, projeto = significado. 33oc Paulo:
Martins Fontes, Z001.

GRUZIMSFKY, BAna Claudia. Design Grafico: do invisivel ao ilegivel. Bio de
Jan=izro: ZAB, Z000.

G-UIIERE-ES, Lucianoc. A cor comos :i_n:Eumn?Eu: a cms:rugﬁn biofisica, '_'_th'l'i:'i.zlz'_n:a -
cultural da simbologia das cores. 53c Paulo: Annablume=, 2000.

HOLLIB, HRichard. Design grafico: wuma historia concisa. S&c Paulo: Martins
Fonte==, Z000.

HUBRLBURT, Allen. Layout: o design da pigina impressa. B3oc Paulo: Mosaico, LBBO.




Anexo 3

Programa e bibliografia da disciplina: Redagéo Publicitaria



*m UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
N r PROGRAMA DE DISCIPLINA
DEPﬂﬂTﬁEEyTG:

CIENCIAS DA COMUNICACED

IDENTIFICACAD DA DISCIPLINA:
CODIGO HOME {T-P)

COM 3043 REDACAD PUBLICITARTA (2-2)

OBEJETIVOS - 30 témming da discipina o aluno Severd Ser capaz de -

Ampliar a capacidade de escrita = de leitura. Redigir textos
publicitarios. Conhecer o= formatos & a= especificidades de linguagem da
publicidade para midias diversas. Desenvolver temas = conceitos de campanha.
Conceituar & redigir sisulos, textos = slogans.

PROGRAMA:
——

TITULO E DISCRIMINAGAC DAS UNIDADES

UNIDADE 1 — ESTRATEGIA CRIATIVA E ESTRUTURA DO TEXTO PUBLICITARIO

— Caracteristicas do texto publicitario.
— A elaboragio do texto frente a um problema de comunicagdo.

— Titulo.

1
2z
-2 — Definigio de tema = conceito de campanha.
4
5 — Tento.

g

= Blogan.
UNIDADE 2 — ESPECIFICIDADES DO TEXTO PUBLICITARIC

2.1 - Adequagio texto/imagem em publicidade.
2.2 — Tento publicitdrio & rasdo.
2.2 — Tento publicitiarioc = emogio.

UNIDADE 2 — RECURS0S DA LIMGUISTICA

2.1 - Géneros do Discurso aplicados & publicidade.
2.2 — Polifonia = Intertentualidade.
2.2 — Figuras de Linguagem.

UNIDADE ¢ — PRATICAS EM REDACEC PUBLICITARIA
— Textos para andncios impressos.

= Textos = roteiros para jingles = =spots.

3.1
4.2 — Tentos = roteiros para anincios audiovisuais.
4.3
4.4 — Textos para formatos digitais.
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BBLDGRAFIA

BELIDGRAFIA BASICA E COMPLEMENTAR

BIBLIODGHAFIA BASICR

CARRASCOZA, J. A. Hagfo & sensibilidade no texto publicitario. 330 Faulo:
Futura, 2004.

CARBASCOZA, J. A. A evolugioc do texto publicitaric — A associagio de palavras
como elemento de sedugdo. 53c Paulo, Futuza, 1985,

FIGUEIREDC, Cel=o. Redacfio Publicitaria — Sedugio pela palavra. 33c Paulo:
Cenage Learning EdigSes Luda, Z005.

HEGRI, Marina Aparecida Espinosa. Contribuigdies da lingusa portuguesa para a
redacio publicitaria. 530 Paulo: Cengage Learning. Z011.

BIBLIOGRAFIRA COMPLEMENTAR

BAFHTIM, M. M. HAstatics da Czin:gi:u Vearbal. 530 Paulo: Martin=s Fonmtss, Z000.
BARRETD, Eoberto Menna. Criatividade em Propagands . 530 Paulo: Sussu=, 19%02.
BERTOMET, C. V.J. Criagac na propaganda impressa. S33o Paulo: Futura. 2002.

BIGAL, Solang=. 0 gue & criacic publicitaria ou (o estético na publicidade) . 33c
Paulo: Mob=l, 150G

CARBASCOZA, J. A. Do caos & criagio publicitaria — Processo criative, plagio =
ready made na publicidade. 330 Paulo: Sarxaiwva, Z0ODE.

CITELLI, Adilson. Lingunagem = p-e::suui-u. 161 m=d., 530 Paulo: i::i::., 2004 .
MARTINS, L. Bsorever com criativideds. 530 Paulo: Contexto. Z2001.

HACHMAMNOVITCH, Stephen. Ser criativo - O poder da improvisagio na wida e na
arte. 530 Paulo: Summus= Editorial, 18964

RIBEIRD, Jalio & outzos. HEntenda Propaganda. Senac: B3oc Paulo, 2003.

EANTA'MMA, A. Teoria. Tecnica = FPratica da Propaganda. Sed. 330 Faulo: Thomps=on
Pion=izra, 1050,

VIEIRA, Stalimir. Baciocimnioc Cristivo na Poblicidade. 21 ad._, Loyola: 8330 Paulo,
2002.
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Programa e bibliografia da disciplina: Agéncia Experimental
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CIENCIAS DA COMUNICACED

IDENTIFICACAD DA DISCIPLINA:
CODIGO HOME {T-P)

COM 3054 AGENCIZ EXPERTMENTAL EM FUBLICIDADE (2-86)

OBEJETIVOS - 30 tamming da discipina o aluno deverd sar capaz de -

Vivenciar de forma experimental o funcionamento & a= pratica=s de uma
agencia de publicidade. Belacionar as praticas aos principais pressaopostos
tedricos. Desenvolwer praticas publicitidrias a parsir de demandas especificas
de entidades sem fins lucrativos.

PROGRAMA:
——

TITULO E DISCRIMINAGAC DAS UNIDADES

UNIDADE 1 - PAPEIS E ORGANIZACAC FUNCIONMAL DA AGENCIA

— Atendimento.
= Planejam=nto.

1.1
1.2
1.2 - Criagl3o publicitaria.
1.4 — Midia.

1.5 — Produgdo.

UNIDADE ? — ESTRUTURRNDO A RGEMCIA

2.1 - Definicio de fungles e estrubura.

z.2 - Eefiniqin de posicionamento = planejamento para agéncia de publicidade.

Z.2 - Elaboragio de marca, identidade visual = documentagic para agéncia de
publicidade.

UNIDADE 2 — DESEMVOLVIMENTO DE CAMPANHAS
1 — RBealigagdo de briefing.

-2 — Elaboragio d= planejamento.

2

4

Elaboracio e produgido das pecas publicitarias.
- Bg:esentagin de campanha.
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EANT "AMMA, RArmando. Propagands: Teoria, Tecnica = Pratica. 7 ad. 530 Paulo:
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Paulo: Futura, Z004.
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CARRASCOZA, Joio Ancanello. A evolugio do texto publicitario. 330 Paulo: Fusura,
lege .

CEZAR, Mewton. Diregfo de arte em propaganda. S53c Paulo: Putuza, Z000.
OLIVEIRR, rina. Produgfc grafica para designers. Rioc de= Janeiro: ZAR, 2000.

PINHEO, J. B. Comunicagio em Marketing: principios da comunicagio mercadolégica.
Campina=s: Papirus, Z00L. 6.e=d.

P'.EI'.E]'_ICC.. Marcelo Ahilic. Como planejar = sexscutar uma campanha de propagands .
B3o Paulo: Atla=, Z00E.

PREDEBOM, Jos&. (org) Propaganda: profissionais snsinam com == fasz. 530 Paulo:
Atlas, Z000.

TAVARES, Mauricio. Comunicagio empresarial e plancs de comunicagiio: Integrando
teoria = priatica. 530 Paulo: Atlas, Z006.

WILLIAMS, Bobin. Design para guem nio & designer. 530 Paulo: Callis, 1885,




