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\riatividade dirigida é o
tema sobre o qual incide
este artigo. "E um tipo de cria-
tividade adaptada a solugao
de problemas. Néo se pode
confundir com a criatividade
artistica exclusivamente auto-
-expressiva, embora existam
algumas influéncias em deter-
minados aspectos”, esclarece
a professora da ESCS Helena
Pina.

Reduzir a criatividade a algo
que se pareca com um
“dom”™ € um grande mito. Na
opiniao da professora Helena
Pina, "as novas descobertas na
area da neurociéncia deitaram
por terra essa perspectiva tdo
redutora”.

ncentivar e “estimular” o
desenvolvimento da criativi-
dade sao as palavras-chave. “A
partida, todas as pessoas nas-
cem com um grande potencial

criativo”. No entanto, "o de-
senvolvimento da criatividade
€ uma questao de treino volun-
tario, no sentido em que a mo-
tivacdo para pensar e actuar
criativamente é necessaria-
mente intrinseca, e nao algo
imposto de forma extrinseca”.

s agéncias de publicidade

tém o seu modus operandi
no que respeita a criatividade.
“Algumas técnicas sao ja clas-
sicas e atrevo-me a dizer que
sao utilizadas ha muito tempo
por todas as agéncias, porque
costumam dar os seus frutos.
O brainstorming, o concept
board, o mind-mapping, etc.
Estas técnicas costumam ser
bastante eficazes, mas nao sao
infaliveis. Podem nao resultar
devido a uma multiplicidade de
factores presentes no momen-
to”, explica a professora.

CRIATIVIDADE

Talvez se pense nestas téc-
nicas como a ‘“varinha
magica” para a solucdo dos
problemas. Mas “cada técnica
presta-se a determinados fins”
e “possui determinados objec-
tivos”. “Se os criativos tiverem
conhecimento e pratica de
utilizacao das varias técnicas
que existemn (e estao testadas
com bons resultados), tém 3
sua disposicao um manancial
de ferramentas que os ajudam
bastante no seu trabatho”.

ndependentemente de tra-

balhar, ou nao, numa agén-
cia, as técnicas de criatividade
“podem ser adaptadas e usa-
das por qualquer pessoa na
vida diaria, onde os problemas
sao outros, mas necessitam
igualmente de solucdo. £ uma
questao de se querer, experi-
mentar e treinar. Cada pessoa
depois usara as técnicas que
melhor funcionam para si”.



Vantajosamente, as agen-
cias apetrecham-se com
bons criativos, porque o core
business destas empresas ¢ a
criatividade. "Mas € o conjunto
de pessoas que faz a diferen-
ca”. "Para as agéncias, as pri-
ma-donas’, a breve trecho, sao
uma grande dor de cabeca!”,
afirma a professora.

Incluir a “persisténcia” e a
“resisténcia” como tarefas
para o desenvolvimento de
uma pessoa criativa € indis-
pensavel. Segundo a profes-
sora Helena Pina, "o primeiro
passo para se ser criativo €
estar disposto a isso, € a auto-
-motivacao, a predisposicao
para funcionar no ‘circuito
criativo’ e a pratica do pensa-
mento lateral, que sai fora do
convencional”.

Disciplinar a criatividade ¢
um processo que implica
um grau consideravel de in-
certeza, "‘com o qual é pre-
ciso saber lidar sem entrar
em panico. O resultado nao é
‘matematico’, nao é sempre

positivo™. Ser criativo &, tam-
bém, um risco. "Pode implicar
momentos de frustracdo, inse-
guranca e incerteza”.

" flexibilidade mental” e

a “utilizacao das tecnicas
de criatividade™ permitem en-
carar os problemas “sob varias
perspectivas” e ter maior con-
flanca “nas proprias capaci-
dades”. Sao ferramentas que
“dao forca para enfrentar
obstaculos”, os quais existem
sempre, mas que “raramente
sao inultrapassaveis”.

Despertar 0 nosso cérebro
para abrir novos caminhos
facititadores da criatividade
tem uma resposta simples:
neurofitness. "S0 a frequén-
cia e a insisténcia na utiliza-
¢cao desses caminhos mentais
dard ao cérebro a indicacaoc
de que vale a pena construir a
estrada, ja que ela é para ser,
efectivamente, utitizada™.

Expender boa parte do nos-
so tempo a ser criativo ou
ter uma empresa criativa ‘nao
@ garantia de sucesso”, mas
“aumenta a probabilidade de
enfrentar os desafios em fun-
¢ao dos cenarios que se nos
apresentam”. “E  provavel-
mente por isso que se diz gue a
criatividade é a principal forca
economica do seculo XXI, e isso
tem a ver, naturalmente, com
a flexibilidade mental e a capa-
cidade de rapida adaptacao as
mudancas cada vez mais ver-
tiginosas do nosso mundo”.




