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RESUMO

AS CONEX@ES ENTRE A PUBLICIDADE E O TEATRO: O ESTUDO
CARTOGRAFICO DAS INTERSECCOES ENTRE AS TECNICAS
CRIATIVAS E A PRODUCAO DE UMA OFICINA.

AUTORA: Carolina Nascimento de Matos
ORIENTADORA: Juliana Petermann

Este projeto experimental tem como objetivo geral compreender as conexdes entre
as areas da publicidade e do teatro, e por meio da cartografia segundo Deleuze e
Guatarri (1995), desenvolver uma oficina de exercicios teatrais para estudantes de
Publicidade e Propaganda. Propde-se, com este trabalho, mapear alguns processos
criativos de ambas as éareas, construir um mapa estabelecendo conexdes entre
esses processos e a partir dessas conexdes desenvolver os exercicios de uma
oficina prético/tedrica. Para fundamentar teoricamente este trabalho foi feito,
majoritariamente, uso dos estudos dos seguintes autores: referente a metodologia
da pesquisa utilizamos Deleuze e Guatarri (1995); referente aos processos
publicitarios utilizamos Carrascoza (2008), Petermann (2015), Joannis (1990) entre
outros; referente aos processos cénicos utilizamos Stanislawski (1984), Boal (1980)
entre outros; referente a contrugcdo do experimento utilizamos Boal (1981). Os
capitulos um, dois e trés sdo compostos pela construcdo metodoldgica e o capitulo
guatro € composto pela roteirizacdo e relatério do projeto experimental, a oficina.

Palavras-chave: Publicidade. Teatro. Conexdo. Cartografia. Oficina. Processos
criativos.



ABSTRACT

THE CONNECTIONS BETWEEN ADVERTISING AND THEATER: THE
CARTOGRAPHICAL STUDY OF THE INTERSECTIONS BETWEEN
THE CREATIVE TECHNIQUES AND THE PRODUCTION OF AN
WORKSHOP.

AUTHOR: Carolina Nascimento de Matos
ORIENTER: Juliana Petermann

This experimental project has as main objective understand the connections between
the areas of the advertising and the theater, and through the cartography according
to Deleuze and Guatarri (1995), to develop a workshop of theatrical exercises for
students of Advertising. It is proposed, with this work, to find some the creative
processes of both areas, build a map establishing connections between these
processes and from these connections develop the exercises of a
practical/theoretical workshop. In order to provide a theoretical basis for this work,
was mostly used the studies by the following authors:
concerning the methodology of the research we use Deleuze and Guatarri (1995);
referring to the advertising processes we use Carrascoza (2008), Petermann (2015),
Joannis (1990) among others; referring to the scenic processes we use Stanislawski
(1984), Boal (1980) among others; referring to the construction of the experiment we
used Boal (1981). Chapters one, two and three are composed of methodological
construction and chapter four is composed of the routing and reporting of the
experimental project, the workshop.

Keywords: Publicity. Theater. Connection. Cartography. Workshop.
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1. PROLOGO

O exercicio criativo existe tanto na publicidade quanto no teatro. Mapear os
aspectos fundamentais desse processo em cada area e encontrar as conexdes e
pontos de fuga existentes pode ajudar que ambas se completem, utilizando das
caracteristicas que as unem ou, justamente, das caracteristicas que uma ainda nao
encontrou na outra. A pesquisa, portanto, trata de um mapeamento de processos
criativos da publicidade e do teatro, identificando as técnicas criativas existentes em
cada uma das areas e buscando conexdes entre essas.

A pesquisa sera composta por quatro partes: o levantamento dos processos
criativos na publicidade; o levantamento dos processos criativos no teatro; a
construcdo do mapa de intersec¢cdo entre as areas; e a materializacdo do projeto
experimental a partir da aplicacdo de processos e técnicas de ambas as areas.

O trabalho é dividido tal qual uma peca teatral. Inicia pelo prélogo, a presente
parte do trabalho, que nada mais é do que a parte inicial de um roteiro teatral, na
qual se expde o tema da peca. No prélogo, concentram-se as informacdes
importantes para entender a peca como um todo e poder absorver sua ideia de
maneira satisfatoria. Para tanto, nesta parte, serd contemplada a introducédo de uma
pesquisa, bem como seu problema, justificativa, metodologia e fundamentacéao
teodrica.

Os atos de uma peca, por sua vez, servem para localizar o espectador nos
diferentes objetivos que a compdem. Sua finalidade, basicamente, € dividir a histéria
em etapas, assim como uma série é dividida em temporadas. Cada uma dessas
partes tem um propésito diferente, entdo, a divisdo acontece para permitir que o
espectador absorva cada ideia com mais discernimento.

J4 que este trabalho abrange uma parte destinada a objetivos tedricos e
metodoldgicos e outra a objetivos praticos, decidimos dividi-lo em dois atos. No
primeiro deles estardo as trés primeiras partes anteriormente mencionadas: o
levantamento dos processos criativos na publicidade; o levantamento dos processos
criativos no teatro; a construcdo do mapa entre as duas areas. Todas se referem
diretamente aos objetivos tedricos. Para seguir com a metafora, cada uma dessas

partes sera chamada de “cena”, totalizando trés no primeiro ato. Como as primeiras
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cenas tém caréater descritivo acerca das areas estudadas (publicidade e teatro),
decidimos chama-las de personagens, pois vao ser apresentadas suas
“‘personalidades” e, em seguida, o entrelagamento entre elas, como se fosse a
histéria de quando as duas se conhecem.

O segundo ato contém apenas a cena final, que sera a descricdo da parte
experimental do projeto: uma oficina para publicitarios, elaborada a partir de técnicas
teatrais. Essa cena é referente apenas aos objetivos e etapas do projeto
experimental.

Para encerrar, faremos um epilogo, a parte final responsavel por um
arremate, uma recapitulagdo e um desfecho. Nele estardo as principais conclusdes
chegadas e as referéncias utilizadas ao longo da pesquisa. Faz uma pequena
alusdo ao possivel destino das personagens, fazendo afirmacdes apenas ao ja
ocorrido, mas deixando o leitor imaginar o desenrolar da histéria.

O projeto surgiu de um problema ultimamente muito presente na minha vida
gue é o de conectar estas duas areas: o teatro e a publicidade. Levando em conta a
minha formac&o e os meus sonhos para o futuro, é perceptivel que a criatividade
sempre guiou essas escolhas. As atividades académicas de publicidade e
propaganda e o envolvimento com o teatro sempre foram duas vias concomitantes
durante minha formacdo humana e profissional. Muito além de conectar as areas,
esta pesquisa pretende entender e organizar as conexdes que a vida toda ja
aconteciam dentro dos meus afazeres diarios.

Em contrapartida, se quando analisa a criacdo na area do teatro percebe-se
uma abundancia de dinamicas aplicadas. No geral, as artes carregam uma carga de
subjetividade que permitem explorar caminhos mais abstratos. Apesar da
publicidade ndo ser arte, se vale de suas interfaces tanto para seus processos
qguanto para suas referéncias.

Sendo assim, a intencdo é justamente estabelecer conexdes e trocas entre a
publicidade e o teatro. Mais especificamente na area da criagdo, buscar os pontos
em comum e as lacunas que podem ser preenchidas por ambos.

Foi entdo que a analise dos aspectos de criacdo existentes no teatro e na

publicidade nos levou a chegar no seguinte problema de pesquisa: quais séo 0s
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pontos de convergéncia e as linhas de fuga entre essas duas linguagens? E em que
técnicas, especificamente, uma pode contribuir com a outra?

Partindo do fato de que criar € um dos exercicios mais cruciais e que as duas
areas possuem em comum, este passou a ser 0 objeto a ser estudado. Criar pode
ser uma atividade muito geral abrangente e que se apresenta em quase tudo o que
se vai desempenhar na vida. Mas o teatro e a publicidade partilham uma maneira de
criar semelhante. O publico, a légica e o produto final, se avaliados, sdo pensados
de perspectivas semelhantes em ambos 0s casos.

O presente trabalho servira como ponto de partida para conhecer mais sobre
0 universo do teatro (ainda pouco explorado por mim) e ainda conectar com 0s
ensinamentos ja obtidos na graduacdo em publicidade. A construcdo cartografica
acerca das duas éareas foi escolhida justamente por permitir ndo sé organizar a
relacdo entre elas, mas também conhecer melhor o territorio, explorar as regides
gue vao estar dentro deste mapa.

A publicidade é altamente associada a criatividade. No entanto percebe-se
uma escassez de exercicios criativos. Essa condicdo afeta diretamente o0s
estudantes de publicidade e propaganda, tendo em vista que destes espera-se uma
grande carga de criatividade, mas que, no entanto, muitas vezes nao lhes séo
fornecidas as ferramentas necessarias para exercitar e desenvolver a capacidade
criativa.

A construcdo rizomética de Deleuze e Guatarri (1995) €, para além de uma
metodologia de pesquisa, um instrumento de organizacdo. O rizoma é um esquema
de organizacdo de conceitos pensado para estruturar — e desestruturar — territorios
subjetivos. Através dele procuramos entender algumas subjetividades que existem
na propria mente da pesquisadora. Por exemplo, como esses diferentes sonhos se
entrelacaram, sem que ela pensasse em desistir de um ou de outro pelo fato de
serem diferentes, permitindo que eles se interligassem em diversas situagoes.

Deleuze e Guatarri (1995) desenvolveram novo sentido para a cartografia,
onde os mapas podem ilustrar esquemas linglisticos e conceituais, sendo eles
regides subjetivas, ao invés de regides fisicas. Desta maneira, com a cartografia,

pretendemos mapear e analisar 0os pontos de convergéncia e de fuga entre a criagao
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do teatro e da publicidade, e a partir disso descobrir onde as artes cénicas podem
contribuir com a criacdo publicitaria, mais especificamente.

Reconhecemos e afirmamos o entendimento da pluralidade dos processos
criativos, pela evidéncia de que, mesmo entre pequenos grupos, as individualidades
evidenciam a diversidade de aspectos que ora estdo conexos, ora ndo. Surge assim
a busca em estabelecer os vinculos entre 0s processos e técnicas de criagdo no
teatro e na publicidade, para chegar entdo as conexdes e trocas.

Para melhor especificarmos os objetivos, dividimo-los entre objetivos tedricos
e metodoldgicos e objetivos empiricos do experimento pratico, visto que irdo
acontecer em sequéncia e separadamente.

Os objetivos da parte tedrico/metodolégica, em ordem, serdo: 1) Identificar e
analisar as mais conhecidas e eficazes técnicas e ferramentas utilizadas para criar-
se publicidade; 2) Listar as mais conhecidas e eficazes técnicas e ferramentas
utilizadas para criar personagens teatrais; 3) Encontrar as conexdes existentes entre
as duas listas e como elas acontecem; 4) Verificar os itens que ndo se conectam
com nenhum outro, de maneira que se possa entender porque nao o fazem e quais
as possibilidades; 5) Entender como os processos da criagdo teatral podem ser
relevantes para a criacao publicitaria;

Ja os objetivos do experimento, em ordem, serdo: 1) Desenvolver um roteiro
de uma oficina pratica com técnicas teatrais que ajudam a publicidade a ser mais
criativa; 2) Realizar a oficina com alunos do curso Publicidade e Propaganda da
UFSM; 3) Produzir um relatério sobre a atividade anteriormente descrita.

Depois de reunir as técnicas de criatividade da publicidade e do teatro, a
metodologia utilizada para realizar a pesquisa sera a cartografia. Através desses
gatilhos, construiremos um mapa para entender como essas duas areas se
conectam e onde elas ndo se conectam, para somente depois analisar como o teatro
pode ser util para a publicidade.

Na metodologia desenvolvida pelos filosofos Deleuze e Guatarri (1995), a
cartografia faz parte do rizoma, que € uma metafora ao rizoma da biologia: um
conjunto de raizes que crescem se conectando entre si. A escolha da metodologia
da cartografia acontece, pois o objetivo pode ser realizado a partir da construcéo de

um mapa, onde buscamos visualizar as zonas de conexédo e distancia entre o teatro
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e a publicidade. O rizoma € um emaranhado de conceitos organizados em um
mesmo plano, e entre eles acontecem conexfes e rompimentos. A cartografia esta
dentro do conceito de rizoma, ela é na verdade a materializacdo desse ecossistema.
Assim como o esquema de conexdes a ser construido nesta pesquisa.

Para que a pesquisa seja realizada, dividimo-la em quatro grupos de
referéncias, tal qual a divisdo das cenas. Ou seja, € selecionado um grupo de
tedricos para dar conta de cada cena da pesquisa. A0 mapear 0S processos de
criacdo da publicidade chegamos a um total de dez conceitos. Iniciamos
conceituando o exercicio criativo como um todo através da Bricolagem, de acordo
com Carrascoza (2008). Em seguida, iniciamos os processos pelo Briefing, segundo
Burtenshaw (et. al, 2010). Passamos por publico alvo de acordo com Joannis (1990)
e personas de acordo com Spadin (2015). Na parte do exercicio criativo
conceituamos o Brainstorming através do manual ilustrado de Ciarlini (2014), a
técnica dos seis chapéus para De Bono (1989) e o Design Thinking para Vianna (et.
al, 2013). Em seguida o conceito criativo segundo Petermann (2015) e Joannis
(1990) que foi dividido em outros tépicos de estudo. Como apoio, utilizamos Teixeira
(2011) na definicdo das figuras de linguagem na propaganda. Por fim, voltamos a
Carrascoza (2008) com o conceito de Ready Made.

Ja os processos criativos do teatro foram menos ramificados. Dos treze
topicos selecionados, onze sao conceituados a partir do livro “A preparagao do ator”
de Stanislawski (1984). Utilizamos também Boal (1980) para dissertar sobre a
comunicacao no teatro e Brecht segundo Peixoto (1981) para tratar da relagdo com
o publico.

Desde o inicio o processo é guiado cartograficamente pelo conceito de rizoma
de Deleuze e Guatarri, mas é na cena lll em que esses conceitos sdo explicados
fazendo conexao com o restante da pesquisa.

Apbs a construgcdo do mapa, utilizamos novamente Boal para construir a parte
experimental da pesquisa. O projeto da oficina para estudantes de Publicidade e
Propaganda da UFSM é concretizado a partir da selecdo de atividades retiradas do
livro “200 exercicios e jogos para ator e nao-ator com vontade de dizer algo atraves

do teatro” de Augusto Boal.
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2. ATO |

Este ato sera dividido em 3 cenas. Como foi explicado anteriormente, a
primeira e a segunda cena com um carater descritivo, nha busca de apresentar as
duas personagens principais desta peca, a criacdo publicitaria e a criacdo cénica.
Para que o espectador consiga entender e se envolver com uma historia é
imprescindivel que ele conheca suas personagens. J4 a terceira parte pretende
contar a trama dessas protagonistas, descrevendo 0s seus envolvimentos, as suas
contradicdes de ideias, as relacdes entre elas, levando vocé, o espectador, a refletir
sobre onde esta o climax desta histéria. Sobre o género, sé ao final vai ser possivel

identificar se se trata de um romance, comédia ou terror.

2.1. CENA | - Apresentacédo da personagem “Criacdo Publicitaria”

Lévi-Strauss (1976, apud Carrascoza, 2008), conceituou um meétodo de
criacdo, que foi utilizado por Carrascoza na criacdo publicitaria, que se baseia na
selecdo e recorte de alguns componentes de uma cultura, que depois seriam
englobados em uma “nova ideia”. Chamou essa técnica de bricolage. A criacéo
publicitaria, por sua vez, atua cortando, associando e unindo referéncias para
constituir uma ideia. Essas referéncias sdo encontradas em informa¢des em comum
existentes na memoéria dos profissionais da propaganda e daquele publico que ele
deseja atingir. Por isso Carrascoza define nosso exercicio de criacdo como a
bricolagem pubilicitaria “A rotina do criativo exige pois que aperfeicoem a habilidade
de combinar os variados discursos por meio do jogo intertextual” (Carrascoza, 2006,
p. 23). Este processo criativo é feito através de referéncias culturais, o que facilita o
engajamento. Os profissionais da publicidade utilizam algo que ja é conhecido pelo
publico para gerar o reconhecimento e por consequéncia a familiarizacdo com o
anancio.

A Dbricolagem é, portanto, a caracteristica capaz de definir a criacao
publicitaria como um todo. Tendo ela como o centro de raciocinio utilizado para criar,
podemos desenvolver uma sequéncia de técnicas que podem acontecer durante o

exercicio da criacdo publicitaria. Ndo é necessariamente uma ordem, tampouco
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dependem umas das outras para darem segmento no exercicio criativo. Porém
seguem uma logica sequencial, significa que quando forem todas usadas
geralmente irdo se apresentar na ordem abaixo. Embora ndo descrevam todos os
processos criativos, sdo alguns passos que podem ser seguidos. Sao fundamentais.

Organizamos uma lista com nove processos de criacado publicitaria. Nado sao
necessariamente utilizados todos durante a criagdo, tampouco necessariamente se
utilizam apenas esses. Mas escolhemos aqueles que acreditamos serem mais

comuns.

2.1.1. Briefing

O briefing € o inicio do processo. Consiste em um mapeamento realizado
através de uma detalhada pesquisa para descobrir todas as informacdes relevantes
para a criagcdo da marca, campanha ou mesmo de uma simples peca.

A elaboracao das perguntas que devem ser respondidas no briefing € feita de
maneira estratégica para que nao falte nenhum dado e também nado tenha
informacBes desnecessarias. Segundo Burtenshaw, Mahon e Barfoot (2010) o
documento serve, entdo, para trés funcdes basicas: 1) fornecer informacdes basicas
para a equipe de criacdo; 2) esclarecer as metas e objetivos da campanha
publicitaria; 3) um meio de formalizar critérios e objetivos especificos, de forma que o
publicitario e o cliente concordem.

N&o se trata exatamente de uma técnica de criacdo, mas de uma técnica de
coleta de dados. No entanto, nenhum procedimento publicitario costuma iniciar sem

o briefing.

2.1.2. Publico alvo

A propaganda é feita com um objetivo primordial, qual seja, influenciar alguém
a tomar uma atitude. Para isso o primeiro passo € definir quem.

Antes era mais utilizada a comunicacéo feita em massa, tanto que 0os meios
de comunicagdo mais tradicionais ainda passam a mesma mensagem para as mais

diferentes pessoas. Mas, agora, a propaganda busca, cada vez mais, segmenta-los.
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Assim vender fica mais facil. A pessoa que quer comunicar algo tem mais chance de
éxito se ela estudar o seu produto, os diferentes tipos de publicos, entender quem
tem real interesse naquilo que deve ser comunicado e assim selecionar um certo
segmento de pessoas, que se torna o seu publico alvo. O que com o auxilio da
tecnologia tem se tornado cada vez mais facil.

Segundo Joannis (1990), publico alvo é “definido em termos quantitativos
(sexo, idade, nivel sociocultural, etc.) e qualitativos (aqueles que tem determinada
atitude em relacdo ao produto, aqueles que ndo estdo satisfeitos com determinado
produto concorrente, etc.)” (JOANNIS, 1990, p. 16). Pode-se concluir, portanto, que
quesitos como sexo, idade, classe social, nivel cultural e estilo de vida, dentre
outros, sao fatores determinantes para a coesdo de elementos que irdo constituir um
publico alvo.

O publico alvo também nédo se trata exatamente de uma técnica de criacéo,
mas é uma andlise necessaria para que se inicie o processo. Além disso,
acreditamos que pensar a respeito do publico, investigar seus habitos de consumo,
pode ser além de muito inspirador, a saida criativa para um problema de

comunicacdo. Como explicaremos mais aprofundadamente no préximo tépico.

2.1.3. Personas e as referéncias no publico

Depois de selecionado o publico, definir a persona é quase um segundo
passo. Esse exercicio nada mais é do que criar um personagem, personificar — em
apenas um conjunto de caracteristicas — o publico que foi selecionado como alvo.
Constituir, a partir do publico, um personagem humanizado.

Através da plataforma digital Rock Content®, o processo é feito da seguinte
forma: 1) d4 um nome ao personagem e define suas necessidades pessoais; 2)
depois, para que tudo figue mais claro, atribui ao personagem caracteristicas fisicas
e psicolégicas, respondendo perguntas como “O que essa pessoa faz no tempo
livre?” “Qual a idade essa pessoa tem?” “Com quem ela se relaciona?” 3) conecta a

solugéo que o anunciante oferece com as necessidades dessa persona.

! Rock Content é uma empresa que oferece ensinamentos sobre Marketing de Contetdo através de
uma plataforma online. Formatacao disponivel em <https://geradordepersonas.com.br/> . Acesso em
12 de setembro de 2018.
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7

A finalidade da persona é facilitar a criacdo de um anuncio ou peca
publicitaria. “As marcas utilizam das personas para se tornarem humanas e tentar
um contato mais direto com os publicos” (SPADIN, 2015, pag. 2), assim, fica mais
facil imaginar com quem se estéa falando, pois se esta projetando suas necessidades
fisicas e caréncias psicoldgicas, que definirdo a eficacia do convencimento, que é a
finalidade da propaganda publicitéria.

Definida a persona, fica muito mais facil imaginar do que o seu publico gosta,
quais 0s seus interesses e quais referéncias poderiam ser utilizadas. Depois de
reunir as informacBes necesséarias sobre o alvo, € hora de pensar em elementos
culturais que fazem parte da vida desse publico, seleciond-los e realizar a
construcdo do conteudo.

Nesta altura do exercicio criativo, podemos notar a bricolagem acontecer em
sua esséncia, ja que as ideias a serem criadas vao levar em conta as informacgdes
dadas pelo cliente (o briefing), as informacdes obtidas através de pesquisas de
publico alvo e ainda informacdes acerca de referéncias. Entendemos que é
importante utilizar o comportamento do publico e os contetdos por ele consumidos a
favor da criacdo. Assim, € possivel construir uma rede de referéncias mais

consistente e eficaz.

2.1.4. Brainstorming e a técnica dos seis chapéus

A parte chave do processo €, até hoje, o brainstorming, que significa, em um
ambito literal, uma “tempestade de ideias”. Isso porque essa técnica consiste em
tirar um tempo para pensar exclusivamente em solu¢gées para a campanha ou peca
publicitaria e anotar todas as ideias que surgirem, sem excecao.

Segundo o manual ilustrado de Ciarlini (2014), o processo € dividido em
passos: primeiro, € necessario definir o problema que se pretende solucionar;
depois, a realizacdo da atividade que consiste em reunir um grupo de pessoas
dispostas a pensar em possiveis solu¢des para um problema, construindo uma lista
de ideias; por ultimo, acontece a analise de todas as ideias que foram propostas e

escolhe-se a mais apropriada.
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Para dividir ainda mais precisamente os processos de uma “chuva de ideias”,
De Bono (1989) propfe a técnica dos seis chapéus, que complementa e divide o
método em uma logica segmentada e sequencial. De acordo com De Bono, no
momento de criar, os integrantes devem “vestir’ cada chapéu em um determinado
passo do processo e, quando o fazem, devem realizar as praticas comandadas
especificamente por aquele chapéu. Depois de definir o cliente da operagdo —
produto, servico ou marca —, € hora de iniciar.

O primeiro chapéu é o branco. Quando “veste” ele, deve listar apenas fatos
sobre o assunto em questdo. Conforme De Bono, “quase sempre, fatos e dados
estdo envolvidos numa discussao” (1989, p. 36), e, no uso deste chapéu, deve-se
separar estas duas atividades. A discussdo ou andlise estd proibida durante o
chapéu branco.

Depois vem o chapéu vermelho, que é justamente “o oposto de neutro, de
informagdes subjetivas” (DE BONO, 1989, p. 54). Durante o “uso” do chapéu
vermelho, devem ser abordadas as emoc¢des acerca dos fatos. O que cada dado
originou, emocionalmente, em cada um.

O terceiro € o chapéu preto, no qual se pretende falar sobre os problemas
que podem ser acarretados a partir das emocdes anteriormente listadas. Um
momento negativo e pessimista para o processo — lembrando que toda a discussao
deve ser referente ao produto, marca ou servico anteriormente definido. Em seguida
temos o chapéu amarelo, que, ao oposto do preto, falam-se todos os pontos
positivos sobre as mesmas emocgdes.

Entdo entra o chapéu verde, consoante De Bono, o chapéu dos “caminhos,
opinides e escolhas” (DE BONO, 1989, p. 133). Especificamente, esse € o chapéu
do brainstorming, todos os anteriores eram preparadores de terreno. Aqui é que
acontecem as propostas de ideias e inovacdes. Basicamente, traz as mesmas
regras do brainstorming de né&o inibir ou bloquear pensamentos, entre outras.

Por ultimo temos o chapéu azul, que nada mais € do que um chapéu
onipresente. Um dos integrantes deve “vesti-lo” durante todo o processo. Esse tem o
papel de induzir que todos se mantenham focados unicamente no chapéu que estéo

vestindo no momento, a fim de evitar dispersfes e a confusédo de objetivos.
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O brainstorming é uma técnica essencialmente criativa dentro da publicidade.
Através dele é que surgem as ideias que serdo futuramente exploradas e lapidadas.
Ja a técnica dos seis chapéus serve para ajudar a organizar e dinamizar essa
criacdo de ideias. A partir desse momento € que O exercicio criativo deve ser

essencialmente desenvolvido.

2.1.5. Design Thinking

O Design Thinking € uma maneira inovadora de pensar estratégias e solu¢des
para problemas. E um método colaborativo de construcdo de ideias e caminhos. O
produto é convencional, ou seja, a resolu¢cdo de um problema, mas a estratégia é
diferente, pois busca justamente trazer maneiras inovadoras de analisar o problema.

Segundo Vianna (et. al., 2013), esse novo processo de construir solu¢des é
feito de forma ndo linear. N&do existe uma ordem precisa e ininterrupta para o
processo. Ele é adaptadvel exatamente por sua caracteristica fundamental de
imersao e empatia. Cada caso € um caso, e, por isso, cada processo € construido
de acordo com o seu objeto de analise. Existem quatro pilares principais do Design
Thinking, que ndo necessariamente séo feitos em ordem, em completude ou em
exclusividade.

A imersdo, na qual acontece o levantamento de dados. Conforme explica
Vianna (et. al.), nessa etapa “a equipe de projeto aproxima-se do contexto do
problema, tanto do ponto de vista da empresa (o cliente) quanto do usuario final (o
cliente do cliente).” (VIANNA et. al., 2013, p. 21). E, ainda, aqui acontecem insights,
identificacdo de ideias que podem ser utilizadas nas outras partes do processo.

A andlise e sintese busca selecionar os dados relevantes e criar desafios que
auxiliem na identificacdo do problema. Nessa etapa, varias estratégias sao utilizadas
para identificar as melhores informacdes sobre o problema. Um exemplo delas é o
mapa de empatia para selecionar aquilo que esta mais de acordo com o0s interesses
do publico analisado.

A ideacdo, como o proprio nome diz, é a fase para gerar as ideias inovadoras.
De acordo com Vianna (et. al.), nela “utilizam-se as ferramentas de sintese criadas

na fase de analise para estimular a criatividade e gerar solugcbes que estejam de
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acordo com o contexto do assunto trabalhado” (2013, p. 99). Nessa etapa sédo
utilizados processos ja conhecidos como geradores de ideias, como o brainstorming,
por exemplo.

A prototipacdo é a etapa mais comum de acontecer em qualquer periodo do
projeto. Ela é responsavel por validar as ideias geradas, portanto, € uma espécie de
teste. E apresentada como “o protétipo é a tangibilizacdo de uma ideia, a passagem
do abstrato para o fisico de forma a representar a realidade” (VIANNA et. al., 2013,
p. 122).

O design thinking é uma técnica muito recente dentro do contexto publicitario.
Acontece basicamente no mesmo momento que o brainstorming, ou seja, séo
técnicas diferentes que propdem a solucdo da mesma etapa do processo. A etapa €
a que sucede o levantamento de dados, mas antecede a lapidacéo da parte criativa.

E a etapa onde nascem as ideias primarias.

2.1.6. Conceito criativo

Segundo Joannis (1990), o conceito criativo é a consequéncia da criacdo do
eixo psicologico. A escolha do eixo € praticamente um processo de analise de
dados, que comeca ainda no marketing. Consiste em, a partir do conflito encontrado,
definir qual necessidade a proposta pretende suprir. O que pode acontecer através
de motivacgles, situacdes confortaveis que o produto ou servico pode proporcionar.
Ou através de constrangimentos, situacfes desconfortaveis que a falta do produto
Ou servigco pode proporcionatr.

A partir do eixo escolho é criado um conceito, que nada mais € do que a
“forma magica de fazer a mensagem aflorar” (PETERMANN, 2015, p. 5). Ele é o
produto do brainstorming, a propria ideia concretizada em um conceito criativo. E o
que ird definir sobre o que a campanha deve comunicar, e, portanto, todas as pecas
devem estar alinhadas a ele.

Petermann divide a elaboracdo de um conceito em dois recursos principais:
“as  elaboragdes predominantemente  metaféricas e as  elaboracbes
predominantemente narrativas. Indicamos como predominantes estas construcdes

porque uma nao exclui a outra” (PETERMANN, 2015, p. 6).



24

O conceito criativo é, portanto, a criagdo de uma linguagem que deve ser
utilizada para comunicar as informacdes essenciais. Quando uma marca, produto ou
servico pretendem comunicar algo através da propaganda, as informacdes puras
geralmente ndo condizem com as informacdes que o publico quer consumir. Para
ISSO serve 0 conceito: misturar ou metaforizar as informag¢des importantes com

informagdes interessantes.

2.1.7. Metafora e Metonimia

O conceito pode derivar de varias vertentes associativas e a metafora € uma
das mais comuns. Dentro da publicidade, essa figura de linguagem busca trazer algo
ja existente no imaginario do publico para descrever a nova histéria que se quer
contar. A metafora também é pensada dentro da técnica da bricolagem, pois se trata
de adaptar uma caracteristica ja existente aquilo que estamos anunciando.
Conforme Teixeira (2011), essa figura de linguagem serve para associar cada

conhecimento novo com algo que ja estd na mente, facilitando a memorizagao:

[...] procuramos compreender o presente, o novo (B), em fungcdo do
passado, do conhecido (A): através da inser¢do numa categoria (B é A);
através de um relacionamento entre realidades que nos costumam aparecer
associadas: compreender uma coisa pela sua associagdo frequente com
outra: fumo/fogo; sangue/vida; copo/agua; saia/mulher [...] (Teixeira, 2011,

pég. 4).

Teixeira explica que a metonimia é ainda mais comum que a metéafora, &€ mais
imperceptivel e, de certa forma, relaciona-se mais com o intuito das propagandas:
vender o produto utilizando a consequéncia de seu uso. Segundo ele, “neste
processo, uma realidade ndo € a metafora de outra, mas é associada a essa outra
direta e pragmaticamente.” (2011, p. 14)

A metonimia possui esse carater de troca. Ela acontece, na lingua
portuguesa, quando citamos uma palavra fora de seu contexto normal, pois ela
apresenta uma relagéo conexa com a sentenca. Substituir, por exemplo, o autor pela
obra, a marca pelo produto, a consequéncia pela causa. Teixeira diz que, da mesma
forma, na publicidade, a persuaséo do publico acontece quando o produto deixa de

ser simplesmente o produto e passa a agregar coisas que estao relacionadas a ele.
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Ter o produto anunciado significa ter também um universo de coisas que ele é capaz
de proporcionar.

A metafora e a metonimia ndo sdo etapas do processo como as
anteriormente citadas, mas sim, ferramentas que por vezes podem ajudar na
concretizacdo. Elas também sdo umas das principais fontes de inspiracdo para o
conceito criativo. Através delas, € possivel criar uma comparagdo ou ligacdo mais
eficaz entre as informacdes que devem ser comunicadas e o0s conteudos de

interesse do publico.

2.1.8. Narrativa

O conceito de narrativa aplicado as técnicas de criagcao publicitaria consiste
em contar uma historia sobre alguma caracteristica interessante do anunciante. Em
um anuncio, a imagem e o texto podem estar comunicando exatamente a mesma
coisa (um descrevendo o outro), podem se complementar ou até se contradizer. Mas
guando o processo narrativo acontece, a imagem e o texto trabalham juntos para
contar a mesma historia. Esse método de desenvolver um conceito também pode

trazer caracteristicas associativas, pois:

“contar uma histéria sobre algo significa retirar um fato isolado do
mundo e reelabora-lo, enriquecendo-o de sentidos, de detalhes, fornecendo a
ele aspectos de verossimilhanca, aproximando-o da vida das pessoas e
gerando ou despertando a identificagdo” (PETERMANN, 2015, p. 7).

2.1.9. Ready Made

Carrascoza associa a técnica do ready made utilizada por Duchamp com a
criacdo publicitaria, pois corresponde ao ato de retirar frases ou imagens de
contextos originais e ja conhecidos pelo publico, e usa-los em pecas publicitarias. “O
ready-made foi trazido a cena nas artes plasticas por Marcel Duchamp e consistia
em separar um objeto de seu contexto original, alterando assim seu significado”
(Carrascoza, 2006, p. 79).
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O ready made é utilizado na esperanca de reconhecimento por parte do
publico, e, para além disso, Duchamp utilizava seus ready mades para anestesiar as
suas construgdes estéticas, portanto, “ndo nos parece exagerado cogitar que o ja
pronto € adotado pela publicidade para anestesiar a memoria do publico.”
(Carrascoza, 2006, p. 84).

Essa técnica é, portanto, um processo de associagdo. O que a torna muito
eficaz é utilizar as afinidades que ja estdo calcadas na memoria do publico para
trazer uma informacéo nova, tornando-a mais importante através do vinculo com a
antiga. O ready made é um processo que pode ser utilizado durante muitas etapas
da criacdo publicitaria, tanto para o surgimento de alguma ideia no braisntorming,

guanto para a exploracdo de um conceito criativo.
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2.2. CENA Il - Apresentacéo da personagem “Criagcao Cénica’

A arte de atuar € envolta de técnicas, gatilhos e conceitos assim como
qualquer ciéncia. Segundo Stanislawski (1863), atuar é representar outro ser, uma
personagem, e cabe ao ator emprestar tudo o que conhece de seu corpo e mente
para que essa outra habite. Mas ndo € assim tdo simples, ndo é uma forca exterior
qgue chega e se apossa do ator como um explorador se apossa de uma colonia. O
caminho é inverso, pois cabe justamente ao nativo entender aquela terra e aprender
onde, como e quando habita-la.

Viver um papel requer estudo. E um exercicio a imaginagéo idealizar como
aguela pessoa de quem nao se sabe nada reagiria a determinadas situacdes. Por
isso, é preciso conhecé-la, se necessario, crid-la, mas, principalmente, sentir e viver
tudo o que ela é. “Deve adaptar suas préprias qualidades humanas a vida dessa
outra pessoa e nela verter, inteira, a sua prépria alma [...] criar essa vida interior de
um espirito humano e dar-lhe expressao em forma artistica.” (STANISLAWSKI,
1863, p. 43). Para dar uma encarnacdo exterior a um personagem € preciso ter
vivido ele internamente. Os sentimentos que sao reproduzidos com éxito sdo
aqueles que o ator é capaz de reconhecer por experiéncia prépria. “Tomar esses
processos internos e adapta-los a vida espiritual e fisica da pessoa que estamos
representando € o que chama viver o papel.” (1863, p. 43)

Para descrever o exercicio de criacdo cénica utilizamos os principais
conceitos de Stanislawski como ponto de partida ja que os ensinamentos tedricos da
pesquisadora sobre teatro sdo principalmente derivados desse autor. Também
existem outros tépicos contemplados por Boal (1980) e Brecht segundo Peixoto
(1981).

2.2.1. Acdes fisicas

Representacdes teatrais sdo feitas por meio de ac¢des, umas mais fisicas que
as outras. Stanislawski explica que o segredo é colocar na mais minima delas um
objetivo. No teatro o ator jA sabe em que momento deve falar ou fazer algo, o que

deve ser feito ou dito. Mas essa arte também imita a vida, e na vida ninguém senta-
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se porgue o texto manda, senta-se porque estd cansada, porque a noticia que acaba
de receber foi demasiada forte para raciocinar em pé, ou porque tem preguica e
avistou um banco. Para Stanislawski “o que quer que aconteca no palco, deve ser
com um proposito determinado [...] Temos de ganhar nosso direito de estar ali [...] E
isso n&o é facil.” (1863, p. 65)

Stanislawski conceitua 3 intensidades de objetivos. 1) o fisico: entra na sala e
cumprimenta, € apenas um gesto; 2) o interior: através de um cumprimento tenta
mostrar sua tristeza e apatia, um gesto que representa um sentimento; e 3) 0
psicoldgico rudimentar: ontem eu e vocé tivemos uma briga horrivel, depois disso eu
percebi que errei, estou arrependido, mas estender a mao para meu inimigo ndo é
uma tarefa simples, requer reflexdo, cuidado, incerteza. Nenhum € melhor que o
outro, apenas sao utilizados em ocasifes diferentes.

Para que os propoésitos sejam facilmente identificados ao decorrer de uma
atuacao a utilizacdo de um subtexto pode ajudar. A ideia do subtexto que surgiu com
Stanislawski, € uma espécie de cronograma imaginario do que se deve pensar e
sentir a cada momento da atuacdo. Segundo ele o subtexto existe até para onde néo
tem texto. O caminho ndo é escolher um sentimento e expressa-lo, mas sim, criar
uma situacdo e entender qual o sentimento que seria a reacdo aquilo.

Stanislawski ainda apresente o exercicio do “se”, que pode ser muito
poderoso nessa atividade. Imaginar situacdes que podem acontecer e como seria se
elas acontecessem de fato. Criar um “se” pode potencializar qualquer acdo, por
exemplo, continuando com sentar-se, 0 objetivo que foi encontrado para a acédo € o
cansaco. E possivel imaginar: e se essa personagem, antes de chegar aqui, correu
muito para pegar um 6nibus, e quando finalmente o fez percebeu que estava lotado
e fez a viagem inteira em pé, sem poder escorar-se em nada? Fica mais facil
imaginar a sua vontade de se sentar agora, pois “o se atua como uma alavanca que
nos ajuda a sair do mundo dos fatos, erguendo-nos ao reino da imaginacao”
(STANISLAWSKI, 1863, p. 76)
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2.2.2. Imaginacao

‘A imaginagcdo € que vai conduzir o ator no processo de criagdo”
(STANISLAWSKI, 1863, p. 88) ja que as informacdes que se tem sobre a
personagem serdo muito limitadas se comparadas com tudo o que se deve saber.
Stanislawski explica que é preciso criar muito além dos materiais que o diretor
oferece, mas para esse processo acontecer S80 necessarios outros
desenvolvimentos imaginarios do ator antes.

Existem diversos exercicios no teatro que criam uma base de imaginacao
para o ator. No livro “200 exercicios e jogos para o ator e ndo-ator com vontade de
falar algo através do teatro”, de Augusto Boal, por exemplo, € possivel encontrar um
repertério com uma série deles. A maioria consiste em provocar sensacdes e
situacOes diferentes para que se crie um repertério. Conseguindo trabalhar com
fatos, treinar a improvisacdo e viver experiéncias € que o ator vai nutrindo a sua

imaginacao, para quando necessario, conseguir utiliza-la de maneira satisfatoria.

2.2.3. Atencgéao e concentragdo

Segundo o diario? das aulas praticas de teatro da pesquisadora, foram quatro
pilares que servem de base para uma boa atuagdo: presenca, escuta, troca e
vulnerabilidade. Mas eles seguem uma ordem cronolégica importante: a presenca €
a sustentacao dos outros trés, por isso ela deve acontecer antes de qualquer coisa e
o tempo inteiro em cena. Estar presente conseqguentemente significa estar
observando, com todos os sentidos do seu corpo, as coisas ao redor. E de cara os
dois primeiros pilares estdo em acéo e reacao.

A presenca e a escuta sdo trabalhos internos, individuais, onde o ator deve
estar em contato consigo mesmo, entender o seu interior e trazer a sua atengao
para o aqui e agora. A concentracdo e atencédo do ator ndo comegam no palco, esse
€ um exercicio que no geral todos os artistas desempenham a todo o tempo.
Stanislawski diz que um artista deve estar em contato com o mundo, com as

pessoas, com as experiéncias, e principalmente com a diversidade que cabe em

2 Diario de teatro — caderno com relatos das aulas de teatro no curso “Teatro Por Que N30?” e na
“Escola de Atores Wolf Maya”
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cada dessas coisas. Para representar uma alma humana é necessério um grande
repertorio de conhecimento de outras almas. Na verdade, ser observador € uma
caracteristica que muitas vezes acompanha um artista desde o inicio de sua vida.

Stanislawski caracterizou os observadores assim:

2.2.4. Comunicacao

Boal (1980), um dos principais nhomes do teatro brasileiro, desenvolveu uma
técnica teatral chamada “teatro do oprimido”, que traz a arte como forma de
comunicacao entre individuos, desmistificando o teatro como via de mao Unica dos
profissionais da arte para a comunidade espectadora.

Para Boal o teatro do oprimido surge como uma das novas tentativas do
teatro de aproximar a arte do povo, da vida cotidiana, um movimento de
desglamourizacdo do teatro, que antes era acessivel e compreensivel apenas a
parcela burguesa da populacdo. A ideia de Boal € mostrar que o teatro, muito além
de um oficio dos profissionais atores ou dramaturgos, € uma condicdo humana.
Assim sendo, toda pessoa é teatro e pode dizer algo através dele. Para isso, Boal
desenvolveu uma série de livros que explicam para qualquer pessoa sua condi¢cao
de “ser teatro” e ensina como usar suas ferramentas — corpo, voz, mente — para
comunicar-se atraves dele.

O objetivo de Boal para com o teatro do oprimido é mostrar o teatro como
uma forma de linguagem, na qual qualquer um € capaz de comunicar-se. Ele
pretende “desenvolver formas e técnicas, mostrar caminhos através dos quais toda e
qualguer pessoa, independentemente do seu oficio, pode igualmente desenvolver

sua vocacao de fazer teatro” (1980, p. 30)

2.2.5. Unidades e objetivos

Uma peca é dividida em varias unidades, atos, cenas e afins, e tudo isso com
um propaosito - na verdade, cada parte com o seu. Cada cena cria um pedaco da
unidade que a rodeia: a peca. E ela é assim dividida de acordo com os diferentes

objetivos criadores que a mesma historia comporta.
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De acordo com Stanislawski, da mesma maneira que cada cena tem um
proposito, cada personagem tem um objetivo dentro daquela cena. E um exercicio
muito importante encontrar o seu objetivo, ja que tudo o que falar, pensar e agir
dentro da cena deve estar sincronizado com ele. Na maioria das vezes, o caminho é
inverso, ja que a definicdo do objetivo é um gatilho para a acdo. Stanislawski traz a
necessidade da definicdo de um objetivo. Para isso, é fundamental ler com atencéao,
entender qual a ideia principal de cada cena e, por fim, exprimir isso em uma frase
que empregue um verbo. Uma das maneiras mais faceis € imaginar a frase “eu
quero” e completa-la com o que cré ser o seu objetivo naquela cena, por exemplo,
‘Romeu quer convencer a ama a entregar a carta para Julieta”. Instintivamente
0 verbo provoca pensamentos e sentimentos que levarédo a acao.

Cada personagem tem um objetivo superior na histéria. Mas, para que faca
sentido ela atingir esse objetivo, ela vai enfrentar obstaculos, e isso vai ocasionar
objetivos menores, dentro de cada cena deve existir um. Assim como um jogador de
futebol, o gol pelo qual a torcida vibra e enlouquece € aquele que foi dificil de fazer,
€ aquele que quase néo foi, € o que decidiu a partida nos ultimos da prorrogacéao.
Da mesma maneira, deve-se colocar desafios na histéria da personagem e saboreé-
los, para s6 depois supera-los. Assim é mais satisfatorio quando os objetivos séo
finalmente atingidos.

Os obstaculos existem como forma de instigar a acdo e reacdo nos atores.
Para os objetivos fazerem sentido de serem conquistados. Os objetivos e os
obstaculos se completam, pois entre eles existe o conflito, que é a condicdo basica
para haver teatro.

2.2.6. Memaéria das emocdes

Para Stanislawski, recorrer a memaria pode ser um exercicio mais eficaz do
que procurar gatilhos externos, pois eles séo facilmente captados de maneira falsa,
da maneira inversa, quando da imagem tentamos extrair a emoc¢ao. “A memoria
afetiva pode evocar sentimentos que vocé ja experimentou” (1863, p. 208), e esse é
um Otimo recurso, pois representar os sentimentos fica mais facil se algo dentro de

vocé aciona o gatilho para senti-los de verdade.
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Mas “ndo perca tempo correndo atras de uma inspiracdo que por acaso lhe
ocorreu uma vez [...] dirija seus esforcos no sentido de criar uma inspiracdo nova e
fresca para o dia de hoje.” (1863, p. 214). Stanislawski alerta que de nada adianta
uma lembranca que um dia foi muito forte, mas hoje ndo causa efeito. “Elege das
experiéncias vivas as mais sedutoras” (1863, p. 216), as que mais estao causando
efeito no momento, sem se importar com qual foi a mais intensa no passado.

Stanislawski refere que a memaria ndo deve ser representada, pois ela nao é
capaz de sustentar uma cena. O papel do ator é evocar 0s sentimentos necessarios
para montar uma acgdo ou sentimento e, esses sim, darem vida a peca. E preciso
encontrar um gatilho que faca sentir a emocao de verdade. Depois, € comum que
todos os pensamentos venham acompanhados com o sentimento que aquele gatilho
causou. Por fim, acaba sendo uma experiéncia de interpretar a si mesmo, mas
dentro de cada um existem combinacdes de caracteristicas e objetivos capazes de
darem vida a infinitas almas.

Para representar, em sua forma mais intensa, um sentimento, ndo € correto
pensar nele em si, mas “pdr a cabeca a trabalhar naquilo que faz com que ele
cresga, em quais foram as condicdes que acarretam a experiéncia”
(STANISLAWSKI, 1863, p. 225). Assim 0 processo acontece de dentro para fora, o

sentimento é construido e ndo simplesmente interpretado.

2.2.7. Relagdo com o espectador

Alguns atores do teatro trouxeram o publico para dentro de seu estudo,
entendendo ele como parte do espetaculo. Apds esse entendimento, foram
desenvolvidas algumas técnicas que, além de reconhecer o espectador, o tornou
participante, um agente de transformacdo tdo importante quanto o préprio ator.
Abordaremos dois dos mais famosos: o teatro dialético, de Brecht e o teatro do
oprimido, de Boal.

Segundo Peixoto, o teatro dialético de Brecht propde o espectador como um
ser social participante. A plateia e os atores criam um vinculo produtivo, ja que

ambos sdo agentes de andlise da peca e da dialética. A proposta é justamente
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compor um dialogo entre as partes, trazendo o publico como propositor, fazendo-o
reconhecer sua existéncia e relevancia dentro do universo do espetaculo.

Essa pratica foi apresentada por Brecht depois de um longo contato com a
arte cénica simultaneamente ao envolvimento com o estudo de classes. Para
Peixoto, Brecht passou a reconhecer o teatro como processo de transformacao da
sociedade, e entdo seus objetivos sociais e artisticos puderam entrar em ajuda
matua, sendo o teatro uma ferramenta para as mudancas que a luta de classes
busca.

Peixoto explica que o teatro dialético tinha, como base fundamental, fomentar
a busca por experiéncias artisticas e politicas concomitantemente. Conciliar as
criticas teatrais e as preocupacdes sociais em um mesmo raciocinio. Peixoto

resume:

O teatro que Brecht propde é justamente aquele que preserve e incentive a
capacidade de reflexdo critica do publico, para que este seja capaz de
participar do processo de transformacdo juntamente com as forgas
progressistas e democraticas, populares e revolucionarias. (1981, p. 48).

Boal desenvolveu o teatro do oprimido que apresenta um relacionamento com
o espectador muito semelhante as técnicas brechtianas. Nas palavras de Boal
“Brecht tentou o mesmo, mas, ao meu ver, ficou na metade do caminho. O que é
insuficiente em Brecht é a falta de agdo do espectador” (BOAL, 1980, p. 83). Por
isso o teatro do oprimido apresenta uma caracteristica capacitadora, propondo
formas de dar condi¢cdes aos espectadores de se manifestarem através do teatro,
“pois a liberacdo do oprimido sera obra do proprio oprimido, jamais sera outorgada
por seu opressor” (1980, p. 83)

Boal constata que vivemos em uma cadeia de opressdes, um sistema pré-
estabelecido cheio de amarras, no qual o rico oprime o pobre, o homem oprime a
mulher, o branco oprime o0 negro e etc. A funcéo proposta por Boal com o teatro do
oprimido € justamente romper a opressao invertendo cadeias. A partir do teatro,
promover um movimento de desmontar os rituais, ir contra o pré-estabelecido e
desatrofiar a sociedade que ja esta tdo engessada.

Essa relagdo com o publico € fundamentada através de uma série de
atividades. Os primeiros livros de Boal trazem ao oprimido a consciéncia, fazendo-o
entender o lugar que ele ocupa na sociedade e, principalmente, na arte. Depois

disso, entram uma série de exercicios de capacitacdo para que esse leitor torne-se
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capaz de mostrar a sua opressdo através do teatro. O que consideramos

anteriormente espectadores, agora assumem o papel de também atores.

2.2.8. Fé e sentimento da verdade

Para que o publico acredite em uma historia o ator precisa acreditar antes, e
uma historia é convincente quando ela é bem contada. Isso exprime o primeiro
exercicio dessa unidade: contar a historia. Para Stanislawski, € imprescindivel criar a
vida fisica e espiritual de um papel. Ai € que entram os “ses” e as suposi¢cOes que
temos que criar e, principalmente, acreditar. Assim que a histéria de uma
personagem estiver pronta na cabeca do ator, cria-se uma empatia e, por
consequéncia, ele aprende como a personagem vai agir em cada situacdo. O
primeiro passo termina ai.

Depois de o ator crer naquilo que faz, convencer o publico da verdade é téao
simples que se torna complicado. Como publico, € comum pensar que a verdade em
cena estd no sentimento, mas s6 a emocao ndo é capaz de sustentar uma cena.
Uma cena teatral necessita de repeticdbes e deixar a verdade dela a mercé da
emocgao é muito arriscado, pois “os sentimentos ndo podem ser fixados, escorrem
como agua pelos nossos dedos” (STANISLAWSKI, 1863, p. 191). Para que todas as
vezes sejam emocionantes é preciso técnica, e a técnica para a emoc¢ao esta na
acao fisica e nos pequenos detalhes. A verdade ndo estd no sentimento e sim nas
mais simplorias agdes fisicas. “Muitos dos grandes momentos emocionais sdo
assinalados por algum movimento comum, pequeno, natural.” (1863, p. 188)

O ator, portanto, deve, pelo menos uma vez, trazer toda a emocédo em cena e
representa-la com a mais sincera veracidade. Mas, para Stanislawski, ndo deve se
entregar totalmente aos sentimentos, pois precisa estar atento. E nessa vez que ele
vai observar seus movimentos para repeti-los quando necesséario. Depois de se
observar, ainda € preciso saber quais acdes sdo boas e quais ndo séo. E perguntar
“0 que aconteceria se a cena fosse real?”. O senso de propor¢do € uma qualidade
muito importante, pois a verdade esta entre 0 moderado e o0 exagero.

Stanislawski diz que “tudo deve ser real na vida imaginaria do ator” (1863, p.
196). Nao significa que, porque as acles certas podem potencializar a veracidade
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do que esta interpretando, 0 ator possa perder o contato com as suas emoc¢des em

cena.

2.2.9. Comunhéao

A presenca e a escuta sdo os pilares que devem ser trabalhados
internamente, uma vez que somente com esses € possivel trabalhar o préximo: a
comunhdo. De acordo com as aulas de teatro prético frequentadas pela
pesquisadora, atuar € como jogar um jogo. O teatro ndo acontece hora no ator a,
hora no ator b, ele acontece entre eles. Bem como os jogos de futebol, que néo
acontece nos jogadores e sim na bola. Por isso € preciso de conexao entre as
partes, pois a bola do jogo teatro quem faz sdo os olhares e as vontades existentes
entre as pessoas gue ali estdo. Isso € comunhdo, é troca.

Entendemos que os atores precisam estar com toda a sua concentracdo em
cena, e, sempre que necessario, direcionar ela para o companheiro. Uma atuacéo
sem troca ndo funciona. E como dois mondlogos desconexos. Os atores nao

interagem uns com 0S outros, apenas consigo mesmo. E egoista e vazio.

Stanislawski aponta a importancia da comunhéo entre atores:

Como ¢é diferente quando, ao entrarem em cena esses mesmos atores, um
deles quer compartilhar seus sentimentos com o outro, ou convencé-lo de
alguma coisa que acredita, enquanto este envida todos os esforgcos para
captar sentimentos e pensamentos. (1863, p. 239)

Também é interessante perceber que, para a conexao acontecer, existe o
exercicio de ceder. Cada um dos atores coloca a sua energia na cena e, para que
funcione, é necessario sentir e adaptar a conexao. A abertura e as reacfes de cada
ator vao ser diferentes, v&o ter inten¢des diferentes. E preciso, mais do que nunca,
escutar e olhar com atencéo, ceder e propor coisas, até que ambos estejam na
mesma onda e consigam trocar sentimentos. Isso sO vai acontecer com 0s dois

completamente encaixados, um se afetando com o outro o tempo inteiro.
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2.2.10. Adaptacéo

As aulas do diario® de teatro da pesquisadora abordam a adaptacdo como
uma espécie de complemento que acontece para possibilitar gue a comunhéo tenha
éxito. Adaptar-se ao outro ndo significa improvisar o tempo todo, tampouco moldar
as suas maneiras ao jeito do outro. Como foi citado antes, primeiro é necessario que
haja troca, livre de qualquer egocentrismo. Isso possibilita que a adaptacéo aconteca
em ambas as partes. E, ainda, o jogo da troca significa mapear o terreno entre 0s
atores, propor coisas, ouvir coisas e adaptar-se na medida do possivel.

Aqui é que entra o ultimo pilar que falavamos antes: a vulnerabilidade. Em
cena, por mais que se saiba tudo o que deve acontecer e como deve acontecer,
estar vulneravel a situacdo € imprescindivel. O texto e as marcas sdo decorados
para que na hora a apropriacdo deles permita o ator a se deixar mais vulneravel. Em
cena os atores tém que estar vulneraveis as atitudes dos outros, “devem aprender a
adaptar-se as circunstancias, a hora e a cada pessoa, individualmente” (1863, p.
272). E um jogo de acdo e reacdo, e toda a acdo € consequéncia de outra. Para
reagir com veracidade, € preciso apreciar a acdo do outro, assimilar o que ela

significa e no que ela pode resultar.

2.2.11. Forgas motivas interiores

A essa altura, com todos os itens previamente citados dominados com
sucesso, Stanislawski define que o ator estd com o instrumento pronto, sé lhe falta
achar o mestre que o toque. Ele define trés mestres que representam nossa alma: o
sentimento, a mente e a vontade. S&o esses que devem ser invocados quando as
técnicas forem dominadas, quando o terreno estiver pronto. Eles é que véao fazer a

“coisa acontecer”.

O poder dessas forcas motivadoras é acentuado pela sua interacéo. Elas se
apdiam e instigam umas as outras, e o resultado € que sempre agem ao

® Diario de teatro — caderno com relatos das aulas de teatro no curso “Teatro Por Que N30?” e na
“Escola de Atores Wolf Maya”
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mesmo tempo e em intima correlagdo. Quando chamamos a atuar nossa
mente, movemos, do mesmo modo, nossa vontade e nossos sentimentos.
S6 quando essas forcas estdo cooperando harmoniosamente é que
podemos criar com liberdade” (STANISLAWSKI, 1863, p. 293)

2.2.12. O superobjetivo

Depois de entender que cada unidade da peca tem um objetivo, que ele deve
ser descrito por um verbo e buscado em todas as acfes desempenhadas pelo ator,
olhemos de um mirante mais afastado e percebemos que o conjunto dessas
unidades forma o superobjetivo da trama. Aquilo que move a historia e todos os
personagens.

E, da mesma maneira que Stanislawski aponta que a personagem deve
buscar o seu objetivo o tempo todo dentro de uma cena, ela ndo deve nunca se
esquecer do superobjetivo da peca. “O elo comum deve ser tao forte que até mesmo
o detalhe mais insignificante, se nao tiver relacdo com o superobjetivo, salientar-se-
a, como supérfluo ou errado” (1863, p. 323), por isso ele deve estar presente em
todos os objetivos menores que sdo construidos no decorrer do espetaculo, e “esse
impulso em direcdo ao superobjetivo deve ser continuo durante toda a pecga.” (1863,
p. 323)

Ou seja, a trama tem um superobjetivo e cada personagem tem a sua
contribuicdo nele. Os propésitos menores podem ser discordantes, afinal, se todas
as personagens tiverem 0s mesmos objetivos a histéria ndo seria interessante.
“Toda a agao encontra uma reagao” (1863, p. 330), e esses choques de propdsitos &

gue ddo emocdao e acao para a realiza¢do ou nao realiza¢do do superobjetivo.

2.2.13. No limiar do subconsciente

Depois de entender como dominar todas essas técnicas, o ator deixa o
terreno preparado para a chegada da inspiracdo. Stanislawski aborda a inspiracéo
como ultimo ponto de seu livro, pois ela pode aparecer s6 as vezes, mas se ela
aparecesse antes de entender esses fundamentos de nada seria atil. Agora, todos
0S ensinamentos juntos funcionam como uma espécie de gatilho para as coisas

mais subjetivas aparecem da maneira correta e para que seja possivel manusea-las
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bem. Com tudo aprendido, tem-se agora “o poder de criar condi¢gdes favoraveis para
0 nascimento da inspiragdao” (STANISLAWSKI, 1863, p. 354)

Atuar subconscientemente pode ser bom ou ruim. Em alguns momentos,
guando o ator reage conforme o0 seu personagem, sem avaliar as suas vontades, a
cena pode aceitar bem. Mas também pode ser perigoso utilizar demais isso porque é
necessario um equilibrio entre a emocéo e a razdo. Entre o ator e a personagem.
Atuar apenas de forma intuitiva significa ndo ter controle sobre suas acfes. Essa
pratica pode desencadear em acfes que tirem a histéria de um contexto conexo e
principalmente desconcentrar o parceiro de cena. O subconsciente ndo pode ser
atingido por completo, mas as cenas mais verdadeiras sao aquelas que o consciente
estd presente e é sutiimente mesclado com o subconsciente. Nesse momento

acontece a inspiracao.
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2.3. CENAIIl - A trama

Este € um estudo sobre duas areas, publicidade e teatro, que tém objetivos
diferentes, mas maneiras semelhantes de chegar até eles. Para dar conta desse
estudo, escolnemos como percurso a cartografia a partir do rizoma de Deleuze e
Guatarri (1995). Desse modo, este é um estudo de imersdo e conexao entre as
areas, focando na construgdo e no processo e ndo em uma proposta Unica e ultima
de resultado final. Justamente por esse motivo, temos na pesquisa cartografica
nossa principal via condutora.

Para cumprir com a meta de imerséo, foi utilizado o mapeamento das técnicas
de criacdo publicitaria e também das cénicas. E, para cumprir com a meta de
conexao, sao tracados caminhos, regides de semelhanca e zonas de fuga entre as
duas. A base do nosso estudo cartografico estabelece-se sobre a metafora da
trama: trazer para a ponta do lapis esses territorios subjetivos e analisar as regides e
0s caminhos entre essas.

A trama é o momento da histéria em que 0S personagens se encontram,
comecam a interagir entre si. E também é um emaranhado de historias, de
caminhos, de pensamentos, de personalidades. Tramar significa entrelagar linhas.

A presente cena tem funcdo fundamental na histéria que estamos contando.
As personagens anteriormente descritas seguem caminhos individuais até o
presente momento. Sao existéncias paralelas. A funcéo da trama é tracar uma linha
perpendicular entre elas e permitir o contato.

Por isso, dificilmente encontrariamos condugédo metodol6égica mais adequada
que o rizoma. Ele tem funcdo de tramar. O rizoma justamente transforma fios
lineares em uma teia complexa. No rizoma, acontece o encontro de coisas que
anteriormente n&o tinham relacdes tracadas. E por meio dele é que informacdes se

entrelacam, formam histdrias.

2.3.1. Orizoma

7

Dentro da botanica, rizoma é a denominacdo de um conjunto de caules —

podendo ser subterraneos ou aéreos — que crescem horizontalmente. Deleuze e



40

Guatarri  (1995) desenvolveram uma metafora filoséfica da estrutura do
conhecimento a partir do rizoma, indo a contraponto com a metéafora da arvore do
saber, do filosofo René Descartes. Na metafora de Descartes, a arvore é
apresentada como uma unidade dividida em trés partes: as raizes, que representam
0 pensamento metafisico; o tronco, que representa a filosofia; e, a partir dele, os
galhos, que séo a ramificacdo do saber em suas vérias ciéncias.

O contraponto surge justamente na ideia de que a arvore é uma unidade, e o
rizoma uma multiplicidade. Segundo Deleuze e Guatarri, nada é unidade. Ou as
coisas sdo multiplas em sua prépria esséncia ou fazem parte de uma multiplicidade.

O mundo ndo € uma unidade, tampouco o conhecimento. Existem varias
coisas acontecendo no mundo todo o tempo, bem como muito conhecimento sendo
produzido todo o tempo - a0 mesmo passo que outros muitos conceitos estdo sendo
desmistificados. Para visualizar essa multiplicidade é que Deleuze e Guatarri
pensam o rizoma, um esquema para dar conta de organizar esse emaranhado de
conhecimentos e acontecimentos.

Portanto, o conhecimento ndo necessariamente nasce de um pensamento
com inicio, meio e fim. Para tais fil6sofos, ndo existe uma formula engessada e
linear de se produzir o conhecimento. Ao contrario, pois o saber ndo surge
necessariamente do ato de conceituar escritas, “escrever nada tem a ver com
significar, mas com agrimensar, cartografar, mesmo que sejam regides ainda por vir”
(DELEUZE, GUATARRI, 1995, p. 11).

Entendemos que dentro da estrutura do rizoma n&o existem ordens ou ciclos
fechados, mas também ndo € um esquema sem sentido, e sim um ambiente aberto
a ressignificacdes. Na verdade, o rizoma assume um sentido levando em conta
todos os outros. N&do € porque um esquema foi organizado de uma maneira que ela
se torna mais correta do que as outras. E organizado conforme a pessoalidade do
organizador. Por isso, ndo desconsidera nada, dependendo de quem for redistribuir
0 esquema, um novo sentido pode surgir, tdo verdadeiro quanto o ultimo.

Com essa percepcao, entendemos que a cartografia, tendo como premissa o
rizoma, € adequada para assumir o papel de condugcdo metodologica dessa
pesquisa, pois ele ndo pretende engessar verdades absolutas e sim formar novas

ideias. Construir saberes a partir de idas e vindas, chegando néo a finalmentes, mas
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a novas percepc¢des, novos encontros, que podem multiplicar-se a cada nova
andlise.

Pretendemos construir as conexdes rizomaticas entre o teatro e a publicidade
a partir dos pontos anteriormente pesquisados. A trama tem o papel de contar as
acOes das personagens no momento em que suas histérias se encontram. A
cartografia nos ajuda a tornar visivel essa historia.

O entendimento do rizoma nos possibilitou visualizar as teias e conexdes que
se formavam entre essas duas areas que estamos estudando. Essa metodologia
nos permitiu explicar o que percebiamos, mas que, a partir dos outros meétodos
pensados, ndo seria possivel explicitar de maneira conexa. O rizoma conseguiu

traduzir em palavras as percepc¢des que tinhamos acerca da publicidade e do teatro.

2.3.2. Cartografia

A cartografia € um dos principais conceitos que estdo dentro do rizoma e é a
maneira que os fildsofos propuseram de tornar fisico aquilo que antes era s6 um
esquema de ideias.

O rizoma é uma teia regida pela l6gica da expansdo, da multiplicidade, da
diversidade e da descoberta, por isso, refere-se a um mapa que “é aberto, é
conectavel em todas as suas dimensdes, desmontavel, reversivel, suscetivel de
receber modificagdes constantemente” (1995, p. 21), além de apresentar diversas
entradas e saidas, permitindo a formacéo de diferentes caminhos pelo seu interior.

E a partir desse segmento que nossa pesquisa também vai se tornar fisica. A
cartografia € o elo entre tudo o que foi pesquisado sobre as areas de publicidade e
teatro e o produto final, nosso mapa — que futuramente dara sentido ao projeto
experimental, a oficina.

O mapa € um sistema que nao tem hierarquia, é organizado de tal forma por
estratégia do organizador. Afinal, uma mesma regido, se observada por pessoas
diferentes pode produzir mapas distintos. A organizacdo de um mapa vai depender
do ponto de vista daquele que o constroi.
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Ainda, um mesmo mapa, ja construido, pode ser modificado dependendo da
maneira que ele é analisado. Modificar os pontos de vista de um mapa € produzir
algo novo, € ver o mesmo lugar de maneira diferente.

O mapa mundi, por exemplo, é construido a partir de uma série de premissas
politicas, culturais e econdmicas. O mesmo territério pode ser desenhado de n
maneiras. O mapa que construiremos nesta pesquisa € uma analise ndo so dos
termos citados, fruto de pesquisas académicas, mas também do conjunto de
vivéncias e interesses da pesquisadora. Todo o mundo que existe em sua mente
esta subjetivamente impregnado em sua maneira de organizar o esquema desse
mapa.

“O mapa néao reproduz um inconsciente fechado sobre ele mesmo, ele o
constroi. Ele contribui para a conexdo dos campos [...] para sua abertura maxima
sobre um plano de consisténcia. Ele faz parte do rizoma” (DELEUZE, GUATARRI,
1995, p. 21). Muito além de ser uma parte, 0 mapa é a projecdo das linhas. A
estrutura da cartografia permite que os pontos do rizoma se relacionem sem perder
o sentido. Coisas que ndo necessariamente tenham sentido juntas, mas que estao
conectadas — ou desconectadas — por um bem em comum.

Os mapas ndo tém encargo de ser significante, e sim organizador. As
descobertas podem acontecer em sua analise, mas ndo necessariamente o fazem e
ndo ha problema. Bem como essa pesquisa, que nao pretende finalizar ideias
absolutas, conclusivas. Nao pretende encontrar respostas, mas sim lapidar duvidas
e servir como ponto de partida para novas visbes. Nao pretende trazer um
consciente objetivo sobre as conexdes entre os dois universos, mas desenhar
entendimentos e materializar devaneios que surgiram sobre essas duas areas que
estdo sendo analisadas. O mapa é a manifestacdo dos entendimentos que
floresceram no rizoma.

Além disso, o sistema cartografico organiza-se tal qual um rizoma, sem
hierarquia ou memodria organizadora. A sua construcdo também carrega
pessoalidades, permite que o construtor desenhe a regidao de acordo com o motivo
que o levou a fazé-lo — seja ele politico, histérico, cientifico ou biologico. O mapa
‘pode ser rasgado, revertido, adaptar-se a montagens de qualquer natureza, ser

preparado por um individuo, um grupo, uma formacao social. Pode-se [...] concebé-
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lo como obra de arte ou construi-lo como uma agado politica” (DELEUZE,
GUATARRI, 1995, p. 21).

O rizoma € livre, € horizontal. Parece-nos mais justo com as ideias, nao eleva
nada e tampouco desdenha. Produzir um rizoma significa pensar fora da caixa, olhar
o linear de uma maneira tridimensional. E como encontrar uma nova forma de viver
a mesma rotina. “Ser rizomorfo é produzir hastes e filamentos que parecem raizes,
ou, melhor ainda, que se conectam com elas penetrando no tronco, podendo fazé-
las servir a novos e estranhos usos. Estamos cansados da arvore.” (DELEUZE,
GUATARRI, 1995, p. 24).

2.3.3. Conexdes e multiplicidade

Segundo Deleuze e Guatarri (1995), num rizoma, 0S pontos ndo sao
necessariamente de uma natureza em comum. “cadeias semidticas de toda natureza
sdo ai conectadas a modos de codificacdo muito diversos, cadeias bioldgicas,
politicas, econdbmicas, etc.,” (1995, p. 14) de forma que 0 processo de conexao
torne-se ainda mais geral.

A estrutura rizomatica permite que 0Ss pontos conectem-se entre si,
independente de sua origem ou natureza, “colocando em jogo néo somente regimes
de signos diferentes, mas também estatutos de estados de coisas.” (1995, p. 14).
Assim como ndo ha homogeneidade nas relacbes entre 0s pontos ou na
segmentaridade com que as idéias se multiplicam, a selecdo dos conceitos ali

presentes tampouco deve ser uniforme. Segundo os fildsofos:

Um rizoma ndo cessaria de conectar cadeias semidticas, organizacfes de
poder, ocorréncias que remetem as artes, as ciéncias, das lutas sociais.
Uma cadeia semidtica € como um tubérculo que aglomera atos muito
diversos, lingiisticos, mas também perceptivos, mimicos, gestuais,
cogitativos: ndo existe lingua em si, nem universalidade da linguagem, mas
um concurso de dialetos, de patoas, de girias, de linguas especiais. (1995,
p. 15).

Estabelecer uma conexdo entre o teatro e a publicidade poderia causar
estranhamento no inicio da leitura dessa pesquisa, mas a essa altura, € interessante
perceber como a cartografia comeca a dar sentido a essa conexao. O rizoma é um
esquema tao intenso em possibilidades que cria l6gica para relacdes que pareciam

nao ter tanta afinidade.
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Ainda assim, a selecao dos pontos faz parte de um todo, faz sentido por estar
presente em uma cadeia maior, uma estrutura mais abrangente, que os acolhe como
parte daquele todo. Depois de pertencentes ao esquema, “qualquer ponto de um
rizoma pode ser conectado a qualquer outro e deve sé-lo. E muito diferente da
arvore ou da raiz que fixam um ponto, uma ordem” (1995, p. 14), o rizoma € livre e
estd em movimento, até mesmo os rompimentos servem para que novas conexdes

possam surgir.

2.3.4. Linhas de fuga

Todos os pontos de um rizoma que ndo se conectam a outros, que nao se
relacionam com o esquema, que ndo dao continuidade a multiplicidade do todo, séo
chamados de linhas de fuga. Sdo as pontas do esquema, as arestas, as
terminacdes. “Ha ruptura no rizoma cada vez que linhas segmentares explodem
numa linha de fuga, mas a linha de fuga faz parte do rizoma” (1995, p. 17).

As linhas de fuga sao informag¢fes tdo importantes quanto as conexdes, pois
delas pode-se entender e propor mais coisas novas, ligacdes ainda ndo pensadas.
Além de dar possibilidade de despertar novas conexdes para as proximas analises,
e, consequentemente, uma nova teia de pensamentos. No momento de selecionar
pontos da publicidade e do teatro, nas cenas | e Il, ja era possivel visualizar alguns
pontos que futuramente néo iriam se conectar no mapa. Mas, ao invés de descarta-
los, o exercicio é encara-los como novas oportunidades.

“‘Um rizoma pode ser rompido, quebrado em um lugar qualquer, e também
retoma segundo uma ou outra de suas linhas.” (1995, p. 17), ou seja, nenhuma acao
é definitiva, mas criar uma linha de fuga é como criar um limite para o rizoma. A
partir daquele ponto ele nao ira desenvolver-se mais, a menos que ele deixe de se

tornar uma linha de fuga. Deleuze e Guatarri diziam sobre a linha de fuga:

Marca, ao mesmo tempo: a realidade de um ndmero de dimensdes finitas
gue a multiplicidade preenche efetivamente; a impossibilidade de toda
dimenséo suplementar, sem que a multiplicidade se transforme segundo
esta linha; a possibilidade e a necessidade de achatar todas estas
multiplicidades sobre um mesmo plano de consisténcia ou de exterioridade,
sejam quais forem suas dimensdées. (1995, p. 16).
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A linha de fuga € a caracterizacdo do rompimento ou do acabamento, mas
nao um acabamento como uma parede e sim como o horizonte. Sabemos que, por
ora, 0 que estd a partir dali ndo pertence ao nosso conhecimento, mas pode
pertencer, isso € uma questdo de interesse e exploracdo. Portanto, 0 rompimento
nunca € uma agao definitiva, “uma linha de fuga que permita explodir os estratos,
romper as raizes e operar novas conexdes.” (1995, p. 23).

Entendemos que, ao mesmo tempo em que as linhas de fuga séo o
delimitador do rizoma, elas acabam sendo um universo de novas possibilidades, de
expansdo. No momento em que outra pessoa, com suas particularidades e
subjetividades, fizer uma leitura desta pesquisa, ela estara em condi¢des de criar
novos pontos para se conectarem com as linhas de fuga, bem como transformar a
natureza destas linhas de fuga trazendo-as de volta para o rizoma por meio de uma
conexdo. Por mais que as linhas de fuga formem as margens de um rizoma, elas

sempre vao representar a oportunidade de finalizar e de iniciar - ao mesmo tempo.

2.3.5. O mapa

Nesta altura da pesquisa ja selecionamos as duas areas que devem ser
estudadas, que serdo a publicidade e o teatro. Durante as cenas | e Il fizemos um
mapeamento dos conceitos que desejamos estudar em cada uma delas. Na
publicidade, foram escolhidos: 1) Briefing; 2) Publico Alvo; 3) Personas e referéncias
no publico; 4) Brainstorming e técnica dos seis chapéus; 5) Design Thinking; 6)
Conceito criativo; 7) Metafora e metonimia; 8) Narracédo; 9) Ready Made. No teatro,
foram escolhidos: 1) Ac0es fisicas; 2) Imaginacdo; 3) Atencdo e concentracdo; 4)
Comunicacdo; 5) Unidades e objetivos; 6) Memdria das emocdes; 7) Relagdo com o
espectador; 8) Fé e sentimento de verdade; 9) Comunhdo; 10) Adaptacdo; 11)
Forcas motivadoras interiores; 12) O superobjetivo; 13) No limiar do subconsciente.
Para cada conceito desses foi desenvolvido um texto explicativo.

A partir de agora, resta-nos realizar as conexdes. Para isso, analisamos
novamente 0s processos publicitarios e cénicos anteriormente enumerados e, de
todos os conceitos e suas descri¢cdes, selecionamos as palavras mais relevantes

para fazerem parte do mapa, as palavras que serdo os pontos do nosso rizoma.
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Portanto, o mapa ndo é composto pelos titulos dos conceitos analisados e sim por
todas as palavras que consideramos essenciais ao longo do texto das cenas I e Il. A
partir da analise dos conceitos descritos anteriormente, foi feita uma lista,
selecionada através de processos analiticos subjetivos: chegamos a 31 palavras ou
conceitos das técnicas de criagdo publicitaria e 31 palavras ou conceitos das

técnicas de criacdo cénica.

Figura 1 — fotografia da construcéo das listas de palavras de cada area.
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Fonte: Carolina Nascimento

Para realizar a cartografia do rizoma, separamos as palavras da publicidade e
analisamos uma por uma, construindo uma ordem decrescente na qual a primeira é

a palavra que menos tem relagcdo com o teatro, e a Gltima € a que mais tem relacao.

Figura 2 - fotografia da organizacdo por ordem da lista de palavras da

publicidade.
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Fonte: Carolina Nascimento

Da mesma forma, listamos as palavras do teatro e organizamos em ordem: a
primeira é a palavra que menos tem relacdo com a publicidade e a ultima é a que

mais tem relacao.

Figura 3 - fotografia da organiza¢cao por ordem da lista de palavras do teatro.

Fonte: Carolina Nascimento

Para ndo levar em conta todos os significados que uma palavra pode atribuir,
decidimos analisa-las a partir daquilo que elas representam dentro do contexto da
presente pesquisa.

Para montar o mapa, dispomos as palavras “teatro” e “publicidade”, uma em
cada canto da folha, e criamos uma espécie de zona de magnetismo nelas. O teatro

atrai as palavras que mais tem conexao consigo, e vice-versa — através da ordem
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anteriormente feita. Desta maneira, 0 mapa comecou a ser organizado pelas

palavras da publicidade, conforme a figura abaixo:

Figura 4 — fotografia da disposicéo das palavras da publicidade.
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Fonte: Carolina Nascimento

Depois, foi completado com a lista de palavras do teatro.

Figura 5 — fotografia do mapa montado.
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A principal percepcao que tivemos do mapa é que a area central € composta
pelas conexdes, na qual as palavras se misturam de maneira natural, sem que
exista uma caracteristica destoante entre elas. Cada palavra da regido central pode
perfeitamente se referir a qualquer uma das areas. Na medida em que vamos para
alguma das pontas do papel, notamos — em uma espécie de gradiente — as palavras
se tornarem menos conexas com o todo e mais desligadas das palavras da regiao
contraria. Ai estdo se formando, gradativamente, as nossas linhas de fuga.

Partindo do pressuposto de que todas as palavras e conceitos do teatro
conectam-se entre si por fazerem parte da mesma area, e 0 mesmo acontece com
0S conceitos e palavras da publicidade, decidimos que as conexdes entre as
palavras iriam ocorrer apenas de uma area com a outra. Ou seja, um conceito ou
palavra da publicidade poderia apenas conectar-se com um conceito ou palavra do
teatro e vice-versa. Desta forma, a maioria das conexdes acontecem na regido do
meio, que anteriormente ja haviamos avaliado como maior regido de contato.

Finalmente, o mapa com as conexdes ficou assim:

Figura 6 — fotografia do mapa finalizado.
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Fonte: Carolina Nascimento

No inicio, a pesquisa representava algumas certezas, muitas davidas e muitos

pressupostos — 0s quais ndo se sabia se eram cabiveis ou ndo. Partindo em busca
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dessas questdes foi possivel perceber que nao existia um caminho linear. Para isso
o rizoma foi essencial. A linearidade de uma arvore seria incapaz de explicitar o
resultado da unido das duas areas em um estudo. Com o0 mapa projetado a
pesquisa passou a apresentar resultados. N&o necessariamente definidos,
rigorosos, precisos, mas um estudo organizado, uma histéria que faz sentido.

Esse projeto desde o comeco apresentou altos graus de subjetividade,
deixando revelar um mundo desconhecido. O rizoma deu forma a esse mundo, mas
sem deixa-lo estatico. Apesar de 0 mapa originar uma imagem parada, apreciamos
imaginar ele como uma imagem de algo que esta em movimento, como uma foto,
que € a representacdo estatica de um momento. Isso nos possibilita 0 entendimento
de que estamos analisando um dos diversos pontos de vista, mas nao
desconsideramos a existéncia de outros pontos de vista concomitantes e
principalmente, a existéncia de um passado ou futuro nessa “foto” que € o nosso
mapa. Ele foi muitas coisas antes de se tornar esse modelo final e est4 pronto para
se tornar muitas outras.

Assim como a finalidade de um rizoma, a presente pesquisa pretende ser um
inicio, a premissa para convergéncias e divergéncias que possibilitem novas
conexdes. O trabalho que pode ser contestado, e a partir de diferentes perspectivas,
possibilitar o surgimento de novas teias. Uma coisa analisada por diferentes
interferéncias vai chegar a um resultado diferente, cada um coloca sua pessoalidade
e experiéncias vividas na simples andlise de algo. Essa multiplicidade de
entendimentos, a sensa¢do de por vir, € 0 que nos encanta. Assim deve ser um
rizoma. Assim deve ser esse rizoma.

Por fim, notamos que o teatro e a publicidade sdo altamente associados a
criatividade. No entanto percebe-se uma escassez de exercicios criativos na area da
propaganda. Essa condicdo afeta diretamente os estudantes de publicidade e
propaganda, tendo em vista que destes espera-se uma grande carga de criatividade,
mas que, no entanto, ndo lhes sédo fornecidas as ferramentas necesséarias. Em
contrapartida, quando analisa-se a criagdo na area do teatro percebe-se uma
abundéancia de dinamicas aplicadas. No geral, as artes carregam uma carga de

subjetividade que permite explorar caminhos mais abstratos.
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As conexfes desse mapa vao nos ajudar a buscar técnicas do teatro que
sirvam para desenvolver a criatividade na publicidade. Exercicios que possam servir
como preparadores de terrenos para o surgimento de insights criativos. Stanislawski
explicou que para a inspiracdo ser util ela deve florescer a partir do dominio de
técnicas de como manuseé-la. Sem isso ela se torna um instrumento incompleto,

uma fonte de criatividade que néo é eficaz.
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3. ATO Il

Esta peca/pesquisa esta dividida em dois atos a fim de localizar o espectador
nos diferentes métodos e objetivos pelos quais ela se desenvolve. O segundo ato
gue agora inicia é a parte pratica da pesquisa, estando alinhada com a tedrica, mas
que ndo pertence ao mesmo raciocinio de desenvolvimento. A pesquisa serve como
base tedrica e ponto de partida para a realizacdo do projeto experimental, que € a
organizacdo de uma oficina de jogos teatrais para publicitarios. Com o objetivo de
que sirvam como preparadores de terrenos para o surgimento de ideias. Para que
sirvam como potencializadores e desbloqueadores de um espirito criativo.

O ato Il € composto apenas pela cena final que concretiza a realizagdo do
projeto experimental. Este serd caracterizado pela montagem, realizacdo e analise
de uma oficina ofertada para alunos da publicidade e propaganda da UFSM. A
oficina sera composta por atividades da area do teatro que consideramos aptas a

corroborar com algumas préticas publicitarias.

3.1. CENA FINAL — O experimento prético

A oficina € um produto das consideracdes obtidas através do mapa. Ela surge
como um experimento compilando atividades nas quais € possivel buscar dentro do
teatro inspiracbes que sirvam de alavanca para facilitar os processos criativos dos
publicitarios. A atividade devera ser realizada juntamente com os alunos de
publicidade e propaganda da UFSM do quarto semestre. Estrategicamente
selecionados nesse semestre, que jA carregam uma base tedrica consideravel
acerca das técnicas publicitarias, mas tem mais dois anos de oportunidades para
utilizar a desenvoltura da criatividade ainda dentro do curso.

Inicialmente desenvolvemos um roteiro para oficina com a sequéncia das
atividades. Depois do estudo realizado, decidimos que a partir das conexdes que
acontecem na regidao medial do nosso mapa € que devemos desenvolver a oficina.
Para os pontos de conexdo encontrados nessa parte do mapa pesquisaremos

atividades teatrais que possam contempla-los.
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O propdsito dessa oficina serd instigar a mente dos publicitarios a buscar a
criatividade. N&o necessariamente estara tornando-os mais criativos, mas
certamente dando o impulso para que se movam além do ponto inicial.

Como base de pesquisa para a composi¢cao do roteiro da oficina, utilizaremos
o livro “200 exercicios e jogos para ator e n&o-ator com vontade de dizer algo
através do teatro” de Augusto Boal (1997). Além de sanar a nossa necessidade de
uma lista de exercicios e suas descri¢des, trabalhar com os jogos desenvolvidos por
Boal vai de encontro com a proposta de pesquisa deste trabalho. Também seréo
usados alguns exercicios do diario* teatral da pesquisadora.

O livro desenvolvido por Boal (1997) tem o intuito justamente de dar acesso
ao teatro para qualquer pessoa que por ele se interessar, € mesmo que ndo queira
seguir o oficio de ator, deseje comunicar algo através dessa arte. E perfeito para a
ocasiao ja que o publico é inicialmente composto por publicitarios, que a principio,
ndo exercem o oficio de atores.

Para iniciar a oficina, propomos uma introducdo de explicacdes. Os alunos
devem ter consciéncia do caminho percorrido até a oficina, sendo ela a parte final do
projeto. Todas as etapas da construcdo do mapa sé&o importantes para melhor
entender o funcionamento da pesquisa. Ainda nas explicacdes, é necessario mostrar
os intuitos de Boal com o livro “200 exercicios e jogos para ator e nao-ator com
vontade de dizer algo através do teatro”, tanto funcionais quanto politico/sociais.

A oficina serd composta por partes praticas e teéricas. Para isso sera preciso
utilizar o corpo em muitas das atividades. Decidimos iniciar com uma série de
exercicios trazidos pelo livro de Boal como aquecimentos. Serdo necessarios
aguecimentos vocais, fisicos e emocionais.

Bloco 1 — Exercicios de Respiracdo. 1) Iniciaremos pela respiracédo deitado de
costas (1997, p. 60): inspiracdo e expiracdo variando niveis de velocidade. Em
contato com o chdo para dar consciéncia corporal durante a respiragédo; 2) Panela
de pressédo (1997, p. 61): tapar narinas e boca e fazer esfor¢co pra expelir o ar; 3)
Exercicios da musica: expelir o ar fazendo repetitivamente alguns sons vocais para

estimular o diafragma.

* Didrio de teatro — caderno com relatos das aulas de teatro no curso “Teatro Por Que N30?” e na
“Escola de Atores Wolf Maya”
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Bloco 2 — Exercicios de Alongamento. 1) Esta série de atividades deve iniciar
com a estrela e bebé: deitados no chdo, estender todas as superficies do corpo e
depois encolher, repetitivamente; 2) Rolinho: deitados, erguendo as pernas para
cima, estimular a contracdo e o uso do abdémem; 3) Rodas com cada parte do
corpo: variando niveis e velocidade, fazer movimentos circulares com os blocos do
corpo; 4) Deixar-se cair para qualquer lado: como estimulo de atencao, confianca e
consciéncia corporal, um aluno fica entre dois e com o corpo rigido, deixa-se cair
para qualquer lado.

Percebemos entdo, que apesar de ndo serem a esséncia das atividades, a
construcdo da oficina demanda também o manuseio de algumas linhas de fuga do
mapa. Ja no primeiro grupo de exercicios utilizamos os gestos, palavra do mapa que
encontra-se na extremidade do teatro, sem conexdes com palavras da publicidade.

Depois de explicar os objetivos das atividades propostas na oficina, estimular
os alunos a colocar intensidade e atencao nos exercicios. A vontade de estabelecer
um jogo emocional com o grupo € de extrema importancia para que os objetivos
sejam contemplados. Iniciaremos, portanto com um exercicio que pretende livrar as
amarras, os pré conceitos dos alunos, permitindo que eles se entreguem de maneira
mais satisfatoria.

O exercicio funciona como uma limpeza. Em duplas, os alunos vao fazer
massagens energéticas no parceiro, livrado-o das amarras, das mas vibracdes. Para
isso ndo basta apenas limpar, mas inunda-lo de boas energias também.

Bloco 3 — Exercicios de conexdo. 1) Contato visual: relacdo mutua de olhares
entre uma dupla. 2) Marionete (1997, p. 64): a um metro de distancia um manipula
os movimentos do outro. Constrdi a figura que deseja. Variar a atividade com a luta
de boxe onde a dupla luta sem se tocar, mas se defendem e sentem a violéncia dos
golpes que os acertam.

Neste terceiro bloco buscamos estimular uma atividade que é muito carente
na publicidade: a conexdao com o outro. A ideia dos exercicios de conexao € instigar
os alunos a pensar sobre esse fato de que existe um “outro” que pode ser
manipulado por eles. Da responsabilidade que isso acarreta e do cuidado que se
deve tomar nessas situacdes. Também entender que para que a conexao entre as

partes funcione, é preciso que haja escuta de ambos os lados. Nao necessariamente
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escuta auditiva, mas escutar tudo o que o outro tem para comunicar, seja através de
acoes fisicas ou de olhares.

Deve ser perceptivel que para que os exercicios de conexdo tenham éxito,
portanto, aconteca a comunhao e a troca. O ato de ser adaptavel aos companheiros
de atividade, propor quando acontece o siléncio (verbal, visual ou corporal) e aceitar
quando o outro também tem ideias. Adaptar-se.

No préximo bloco selecionamos exercicios que permitam o0s estudantes
perceberem que com poucas informacgdes podemos construir uma narrativa, tal qual
a profissdo de publicitario muitas vezes demanda.

Bloco 4 — Exercicio de narrativa: 1) H4 muitos objetos num s6 objeto (1997, p.
89): um exercicio feito por Brecht e adaptado por Boal. O mesmo objeto deve
representar coisas diferentes para cada pessoa; 2) llustrar um tema (1997, p. 89):
Ha vérios pontos de vista sob o qual contar uma historia. Escolher uma situagéo e
cada um que entrar deve desempenhar um papel diferente, ainda néo proposto.

Os exercicios de narrativa também estimulam a relacdo de associacao.
Conforme alguns alunos vao propondo as situacdes ao longo da atividade, aquelas
situacdes levam os proximos a criar referéncias para construir a sua situacao.

Bloco 5 — Exercicio de referéncias e influéncias: 1) Telefone sem fio: O
exercicio do telefone sem fio com movimentos corporais. Em fila, o primeiro
participando cria um movimento que deve ser visto apenas pelo segundo
participante. O segundo tenta imitar exatamente o que viu (incluindo o ritmo,
expressao facial e etc.) para o terceiro — e apenas ele — ver. Assim sucessivamente.

O exercicio do telefone sem fio geralmente termina com duas imagens muito
diferentes. O movimento da primeira pessoa chega na ultima pessoa completamente
distorcido. A finalidade é fazé-los entender que isso acontece porque as informacdes
sdo interpretadas de maneira diferente por cada pessoa. E, além disso, cada vez
que uma informacdo € repassada ela ganha um pouco das vivéncias daquele que a
estd passando. A propaganda é um material que geralmente estd a mercé da
interpretacdo do publico. Isso nos leva a pensar que os alunos devem prestar mais
atencdo a maneira com que eles propagam ideias e como elas podem chegar no

receptor.
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Bloco 6 — exercicio de vulnerabilidade: 1) A vila dorme: jogo de cartas onde os
jogadores interpretam personagens. Todos devem ser divididos anonimamente entre
camponeses, lobo e feiticeiras. A pessoa a conduzir a atividade € que dard os
comandos. Toda a noite, a vila dorme - todos fecham os olhos. E na madrugada, os
lobos acordam — os jogadores com a carta do lobo abrem os olhos. Os lobos
decidem se vdo matar alguém e quem — acenando com a cabeca e indicando com a
mao. E depois voltam a dormir. Mais tarde, as feiticeiras acordam. Cada uma tem
direito a matar e a ressuscitar uma pessoa. Elas ficam sabendo quem foi
assassinado pelos lobos e decidem entre ressuscitar alguém morto, matar alguém
ou nao fazer nada — também indicando com a mao e aceno da cabeca. Pela manh3,
todos acordam e o condutor conta 0 que aconteceu durante a noite, mantendo o
anonimato das pessoas. Por exemplo: nessa noite, os lobos mataram fulano e as
feiticeiras decidiram nédo fazer nada a respeito. Depois de atualizados, todos da vila
devem acusar alguém de ser lobo, com o intuito de exterminar as feras da vila. Cada
um deve explicar o porqué de sua acusacdo e quem for acusado, defender-se. O
jogo pode terminar de duas maneiras: quando todos os lobos morrem, assim a vila
vence. Ou quando todos da vila morrem, restando apenas lobos, tornando-os
vencedores.

Esse jogo é proposto com a finalidade de deixar os alunos em situagdo de
vulnerabilidade em relacdo aos colegas. Durante todo o tempo do jogo existe a
davida com relacdo aos personagens, a necessidade de interpretacdo de qualquer
comentario, movimentacao ou expressdo. Para isso € estimulada a atencdo dos
jogadores, além do poder de convencimento para com 0S outros.

No caso de ainda ndo estar completo o tempo da oficina, trouxemos um
exercicio reserva:

Bloco 6 — Exercicio de adaptacdo: 1) Improviso: os estudantes formam uma
roda. E proposto um tema e um lugar e sem se combinar eles devem encenar uma
situacdo com inicio meio e fim. Para facilitar, serdo divididos em grupos e entrarao
aos poucos ha cena.

Essa atividade de improviso tem o objetivo de provocar a imaginacdo dos

alunos no desenvolvimento de uma historia. Além disso, dentro do contexto da
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improvisacdo surgem obstaculos pelos quais eles devem passar sem perder a
associagcdo com o sentido geral.

Ao fim da elaboracdo da oficina percebemos que algumas linhas de fuga,
tanto da publicidade quanto do teatro aparecem durante a montagem dos exercicios,
por serem maneiras de chegar até as linhas de conexdo ou por serem resultados de
exercer algumas das linhas de conexdo. Por exemplo, do teatro, utilizamos ndo so
dos gestos, mas de conceitos como “oprimido”, “afetar-se”, “escuta” e “reacao”.
Essas palavras ndo fazem parte do meio do mapa, tampouco das conexdes que
nele surgiram. Mas sem essas linhas de fuga ndo poderiamos chegar
satisfatoriamente até as conexdes. I1sso nos leva a pensar que essas linhas de fuga
nao estdo de todo desconexas do restante do mapa.

Na parte da publicidade algumas linhas de fuga também apareceram na
oficina. As palavras “solugao”, “estratégia” e “ideias livres” fazem mencéo a muitas
das maneiras utilizadas pelos alunos para realizar as atividades. Outras vezes,
dizem respeito a resultados por exercerem alguns dos exercicios.

Isso nos mostra que as linhas de fuga merecem também nossa atencao. Que
sao, de alguma forma, capacitadoras e que podem desencadear conexdes se forem
analisadas com mais cuidado. Talvez ndo sejam conexdes tdo diretas como as
outras, mas com certeza potencializadoras e até mesmo necessarias.

Para fins de teste, as atividades da oficina foram aplicadas primeiramente
com um grupo seleto de pessoas que ndo sdo da area da publicidade, mas
aceitaram o convite. Percebemos que as atividades demonstraram um engajamento
bem espontaneo, despertanto a atencao dos participantes durante a oficina. Foi uma
Otima experiéncia de treinamento. Ao fim, ajustamos principalmente a ordem dos
exercicios, ja que o jogo “a vila dorme” causou mais alvorogo e decidimos deixa-lo

para o final. Pronto isso, colocamos em pratica.
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3.2. Relato e analise

A oficina foi ministrada para duas turmas do quarto semestre de Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal de Santa Maria, durante a disciplina de
redacao publicitaria.

A primeira aplicagdo aconteceu com a turma da manha, que tinha um total de
dezessete alunos. Os exercicios correram bem, superando nossas expectativas com
relacdo ao comprometimento dos estudantes. Alguns alunos doaram mais atencao
para as atividades do que outros, mas todos interagiram com 0S exercicios, se
envolveram na dinamica e entenderam as propostas. A oficina foi regada de bom

humor o tempo todo.

Figura 7 - Fotografia do exercicio de deixar-se cair para qualquer lado.

Fonte: Juliana Petermann (2018)

Figura 8 — fotografia das explicagfes.
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Fonte: Juliana Petermann (2018)

Depois disso, aplicamos a oficina pela segunda vez, na turma da tarde, que
era um pouco menor, contendo apenas dez alunos. Inicialmente a turma pareceu
menos conexa entre si, havia menos grupos de amigos. De alguma maneira iSso nos
pareceu positivo, pois eles sentiram menos problemas em fazer os exercicios de
conexdo, de troca de pares entre outros. A turma também foi muito animada e
criativa em suas propostas. Fizeram todas as atividades com muito entusiasmo e

atencao.

Figura 9 — fotografia dos exercicios respiratorios.



Fonte: Juliana Petermann (2018)

Figura 10 — fotografia do exercicio da marionete.

Fonte: Juliana Petermann (2018)
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Logo depois das oficinas, realizamos um contato com alguns alunos para a
possibilidade de um feedback. Desta maneira, através do Facebook, realizamos as
seguintes perguntas:

Vocé percebeu conectividade entre os exercicios da oficina com a criacao
publicitaria? Se sim, quais conectividades?

Para essa pergunta todos responderam que sim. Entre as argumentacoes, 0
gue mais nos chamou atencdo foi o fato dos alunos considerarem 0s exercicios
como libertadores, como se soltasse a criatividade para fazer coisas novas,
deixando ela mais livre para fazer as obrigacdes da profissdo. E ainda houve a
pontuacao de que a publicidade sempre precede de um medo sobre a critica alheia.
Na oficina, alguns alunos perceberam que tiveram que lidar com esse medo na
realizacdo de alguns exercicios e que isso foi muito importante. A oficina os obrigou
a sair de uma zona de conforto e lidar com as relacdes face a face e todas as
possibilidades que ela acarreta. E trabalhar também com o medo de como a sua
imagem esta sendo vista pelo outro, mas também com a valorizacao interior e a
vulnerabilidade diante do outro.

A segunda pergunta foi: algum exercicio chamou mais a sua atencdo? Qual e
por qué?

O exercicio “ha muitos objetos em um so6 objeto” foi um dos mais citados. O
gue mais chamou atencao dos alunos foi como as pessoas conseguem desenvolver
tantas ideias diferentes a partir do mesmo impulso inicial.

Também surgiram relatos sobre o jogo “a vila dorme” com relagdo a
interpretacdo de atitudes que ndo necessariamente diziam respeito as estratégias do
j0go mas estavam conexas com 0 contexto, como a movimentagdo, a respiracao,
além da argumentacdo. Ainda nessa atividade houve sempre a sensacéo de que se
deveria solucionar um problema e entdo os levou a pensar nas maneiras de vencer
0s obstaculos do jogo passo a passo.

O da marionete foi citado pelo poder que um exercia sobre o outro, assim
como a necessidade de passar um comando claro o suficiente para a outra pessoa
compreender.

Além desses, 0 exercicio do contato visual causou um certo desconforto e

constrangimento em alguns alunos que mesmo assim gostaram do desafio
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principalmente para perceber o quanto somos desconexos com as pessoas que um
simples olhar causa estranhamento.

E por dltimo, pedimos algumas sugestfes para a melhora da oficina.

Uma das principais sugestfes foi relacionar melhor os exercicios com o
contexto da criagdo publicitaria, para que os alunos pudessem entender para que,
exatamente, eles estariam sendo Uteis. E a outra é a de fazer niveis da mesma
oficina e trabalhar com mais médulos, num processo de evolucao.

Além das percepc¢des dos alunos, notamos tambem um estranhamento inicial
de ambas as turmas com relacdo a estrutura dos exercicios, o contato com o chéo
ou com o corpo do outro. Também percebemos que, apesar de introduzir as
propostas da pesquisa e a ideia da oficina, os alunos ficaram um pouco a parte do
embasamento tedrico por tras do estudo.

A fim de solucionar muitos desses espacos que ficaram na dinamica, é
interessante pensar em solugcbes para proximas vezes. Ja que muitos mostraram
interesse durante a apresentacdo do projeto de pesquisa, acerca da tematica e
daquilo que ela representa, entendemos que seria mais eficaz fazer um contato mais
aprofundado com os estudantes.

Por exemplo, iniciar a aplicagcdo do estudo n&do diretamente na oficina, mas
introduzindo algum contato teérico sobre o teatro. Essa etapa poderia acontecer
uma aula antes da oficina, ndo no mesmo dia, para que eles tenham tempo de se
preparar para a atividade. A ideia de criar mais moédulos também é valida, ja que os
exercicios poderiam ser mais conexos entre si se tiver mais tempo de realizar varios

acerca da mesma conexao.
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4. EPILOGO - As consideragdes finais

Numa peca teatral, o epilogo serve para entender o que acontece com as
personagens apos o desfecho da historia. Ou seja, o epilogo ndo é um final, mas
justamente um pressuposto de que existe ago além. E a partir da leitura do epilogo
que, depois de algumas recapitulacdes, entende-se o fundamento da peca. Além de
contextualizar os acontecimentos, nos ajuda a compreender aquilo que devemos
absorver da histéria. Para isso, apresentamos agora o0 epilogo dessa historia. A
histéria das conexdes entre a publicidade e o teatro a partir da cartografia, e de
como essas conexdes originaram uma oficina. A histéria dessa pesquisa.

Chegar ao término de uma jornada de estudos nos permite entender que
apesar de termos percorrido um longo caminho estamos longe de chegar a
conclusdes finais, encerramos apenas uma etapa. Algumas consideragdes ndo sao
passivas de conclusbes. Estudamos aqui a arte, a cultura, os movimentos da
sociedade, fatores que ndo chegam a um ponto final, ciclos que ndo de encerram.
Cada consideracdo final representa o inicio de uma nova ddvida. A cada
constatacdo surge a certeza de que ndo chegamos ao fim. Existem alguns
raciocinios mais conclusivos, mas outros ecoam como questdes ndo resolvidas,
recém descobertas, futuros frutos de exploracéo.

Essa pesquisa foi desenvolvida com o intuito de chegar a algumas respostas
e objetivos. O primeiro deles, mapear algumas técnicas de criacdo da publicidade e
do teatro. A cartografia segundo Deleuze e Guatarri (1995) permitiu concluir esse
objetivo através de processos internos e subjetivos, nos quais por meio de
experiéncias e vivéncias selecionamos 0s processos gue mais tive contato e os que
mais acreditavamos ser relevantes para a pesquisa. Durante essa etapa, foram
descobertas mais informacgdes tedricas acerca do teatro, ainda pouco exploradas por
mim — e de grande interesse.

O segundo objetivo da lista foi encontrar as conexdes entre as areas do teatro
e da publicidade. O qual foi realizado pela construcdo rizomética e cartografica
segundo Deleuze e Guatarri (1995), através da construcdo de um mapa de contato

entre as areas.



64

No que diz respeito ao projeto experimental, roteirizamos e realizamos a
oficina com éxito, a partir do que entendemos ser 0s processos de criacao teatral
que podem ser relevantes para a publicidade. Na desenvoltura do relatério e na
andlise da aplicacdo e do feedback foi possivel extrair muitas informacdes ricas, que
podem ajudar esse estudo a desenvolver-se ainda mais.

Além desses, 0 objetivo de entender as conexdes que ndo aconteceram e
encontrar sentido para isso. O que aconteceu logo ap0s a aplicacéo da oficina, onde
pode ficar constatado que, por mais que as zonas de fuga ndo estivessem
diretamente conectadas entre si, elas eram impulsos para as conexdes
acontecerem, ou até mesmo resultados das conexdes que aconteceram. O que nos
fez pensar que essas linhas também merecem uma atencao, talvez até maior que as
conexdes. Atraves delas é possivel explorar possibilidades ainda desconhecidas.

Escolhemos fazer a oficina apenas com as conexdes, porque, por mais que
0s conceitos ja tenham alguma semelhanca com a publicidade, ainda ndo foram
explorados da maneira que o teatro os propde. Mas entendemos que em uma
préoxima fase sera possivel construir um novo médulo da oficina com as linhas de
fuga. Bem como os nossos objetivos foram realizados com éxito, também abriram
caminho para novas metas acerca da tematica de conexao entre as areas.

O estudo faz parte de um anseio particular onde eu considero minhas
escolhas pessoais um outro rizoma, e nesse, tinha a publicidade e o teatro como
duas zonas de fuga completamente opostas, mesmo querendo que o meu futuro
seja construido pelas duas areas. O desafio pessoal era conseguir entrelacar essas
zonas de fuga para encontrar também soluc6es praticas de como conciliar as duas.
Portanto, o teatro e a publicidade em um contexto geral ndo estavam conectados.
Essa pesquisa me ajudou a encontrar aspectos que conectassem um ao outro.

Ficou entendido o conceito de rizoma e cartografia, essa metodologia téo
intensa e subjetiva a qual pode ser utilizada como ponto de partida para varias
pesquisas, e ainda, para a organizacao de assuntos internos.

Além disso, aprendemos também com as linhas de fuga do rizoma, ou seja,
todas as informagdes contidas no estudo acabam, de alguma maneira, compondo as

consideracodes finais.
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Estabeleceram-se também diversas conexfes entre as areas propostas.
Diversos pontos em comum foram percebidos no mapa. O conceito de criatividade
surgiu nas duas areas de maneira muito semelhante, tendo o teatro desenvolvido
técnicas de estimulo que podem ser usadas por qualquer profissional.

O conceito de publico e o de espectador também se entrelagam durante a
construcdo do mapa, nos levando a pensar que pode ser mais um fator em que 0s
profissionais da propaganda podem aprender com as técnicas teatrais. Afinal, o
aumento da possibilidade de feedback tornou o relacionamento com o publico muito
mais préximo. A capacidade de escutar os consumidores de propaganda e saber
dialogar com eles é essencial no atual cenario. Assim como o teatro a publicidade
também tem teor civilizador e de compromisso com o seu publico. Ser uma producéo
persuasiva ndo torna a publicidade incapaz de estimular a critica a opressoes, tal
qual as técnicas de Boal (1980).

As técnicas utilizadas no teatro para atingir a conexao entre as pessoas sao
mais primordiais do que as publicitarias. As intencbes ndo sdo selecionadas
estrategicamente, elas surgem durante o0s exercicios e condizem mais com
processos internos daqueles que se conectam. Entender as conexdes nesse sentido
mais primario é essencial para a eficacia dos estudos de referéncia e para o préprio
entendimento acerca de comportamentos de consumo.

O manuseio de obstaculos de problemas durante os jogos busca incentivar os
alunos a encontrarem solu¢cdes mais criativas e estratégicas. Isso acontece com
maior facilidade pela vulnerabilidade e engajamento que eles estdo submetidos nos
exercicios.

Fazer a aproximacdo dos alunos com a manipulacdo presencial também
influencia diretamente na comunicacao deles para com seus publicos. Aprender a ter
atencdo e cuidado no manuseio do outro. De certa forma eles entenderam que
apesar de ndo ser fisica, a publicidade envolve o manejo de pessoas, das suas
ideias e influencia seus comportamentos.

Entendemos que a publicidade é carente de instrumentos que fomentem a
criacdo. Na verdade, de instrumentos que fomentem qualquer processo por meio da
subjetividade e da ludicidade. Por isso foi feita a escolha da montagem da oficina

pratico/tedrica.
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Através da montagem da oficina, descobrimos uma das diversas maneiras em
que o teatro é capaz de contribuir com a publicidade. A escolha dos exercicios partiu
das conexdes do mapa, que apesar de ndo serem diretas ficou entendido que o
teatro pode sim ajudar a publicidade a ser mais criativa. Os exercicios praticos
anteriormente desenvolvidos por pesquisadores cénicos ajudam ndo sO a
desenvolver o imaginario criativo dos atores e nao atores, mas também, contribuem
especificamente na ludicidade necesséria para a publicidade.

Inicialmente o objetivo da oficina era trazer coisas do teatro que podem ajudar
a publicidade a ser mais criativa. Mas agora tomou um sentido bem mais inclusivo, ja
que criatividade € apenas uma das palavras de conexdo do mapa. No fim
acreditamos que o0s exercicios nos ajudaram a desenvolver atividades mais
abrangentes do que a criatividade, como alguns entendimentos sobre persuasao,
humor, emocéo, nocdes fisicas e estratégicas entre muitos outros.

O encerramento dessa pesquisa fomenta ainda mais sua continuidade. As
lacunas que percebemos apds a aplicacdo da oficina e mesmo da finalizacdo do
desenho do mapa nos faz querer expandir cada vez mais.

Ficou entendido que a maneira essencial de funcionamento da oficina sera
um entrelacamento entre as partes tedricas do estudo e os exercicios fisicos. Para
melhor absorcdo e entendimento por parte dos alunos, sera ramificar esses
aprendizados em um maior periodo de tempo, dando a pausa necessaria para a
absorcdo das ideias dos exercicios.

Por fim, consideramos de grande relevancia pessoal e académica estar em
contato com o universo teatral. A oportunidade de desenvolver e ministrar a oficina
serviu para fomentar ainda mais a busca por essas conexdes, além de
operacionalizar minha vontade de realizar atividades relevantes para a comunidade

académica da comunicagao.
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