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RESUMO

O presente trabalho visa mapear os caminhos que esse tema tem percorrido, compilando
as principais tendéncias criativas no campo da publicidade e comunicagdo coorporativa,
bem como o reflexo desse dominio sobre artistas, publicitarios, marcas e empresas de
pequeno porte que vivem a margem da “mina de ouro das boas ideias”. Essa analise
concentrara artigos, pesquisas € principais autores que conceituaram as cidades criativas
e sua relevancia para o cenario artistico publicitario. A criatividade como modelo de
negdcio e como um investimento rentavel foi por um tempo, vista como um incremento
para a propagac¢ao de expressoes artisticas e que, em tese, refletiria a diversidade existente
nas cidades criativas. Com o passar do tempo, as profissdes, oriundas desse novo modelo
de negdcio se tornaram tdo formais, ditadas por regras de produtividade e orientadas a
resultados exclusivamente financeiros. Esse novo formato limitou a criatividade e
consequentemente a forma com que as cidades criativas eram vivenciadas, afetando
diretamente os produtos da publicidade e a “externalizacdo” da criatividade e da
diversidade tdo almejada. A alteracdo de um comportamento que se prolonga no tempo e
afeta grande parte da populagdo ¢ o que torna esse fendmeno uma tendéncia (Gomes,
2015) ao tempo em que € possivel destacar a sua evolugdo e amplificagdo afetando grande
parte da populagdo, principalmente os integrantes das cidades criativas, mas também a
sociedade em geral enquanto consumidora ativa dos produtos da publicidade. Rasquilha
(2011 apud Gomes, 2015) enquadraria essa mudan¢a como micro tendéncia, com alto
potencial para, com o tempo, se tornar macrotendéncia e impactar diretamente a
sociedade como um todo. No campo conceitual, a criatividade contempla trés vertentes
principais a saber (Greffe, 2015): econdmica, social e territorial, ou seja, se aparelha na

cultura e na arte, como expressao da vertente social e territorial e, também, na publicidade
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e no macro mercado como expressdo da vertente social e econdmica. Partindo desse
principio, defendido por autores como Greffe (2015), a criatividade no campo publicitario
tem seu papel social, sendo a base para a existéncia das chamadas Cidades Criativas,
famosas por serem redes de fomento as expressdes que, unida a digitalizagao e realidade
online, favoreceram a ampliagdo do acesso popular aos propagadores de mensagens, as
plataformas de sustentacdo para producao de contetidos e a ampla exposi¢do aos produtos
do monopdlio visual de grandes empresas.

O objetivo principal dessa pesquisa ¢ mapear padrdes, motivagoes e justificativas tedricas
para esse comportamento e possiveis consequéncias no declinio do ideal de Cidade
Criativa, conceituada por Greffe (2015) como agrupamentos criativos que retratavam a
vertente territorial da criatividade. Através de uma pesquisa exploratoria, com
referenciais nos estudos sobre marcas, criatividade e inovagao, esse projeto se desdobrara
para conceituar e agregar as principais informagdes. Embora as tendéncias fagcam parte
no universo publicitario e do design, a replicacdo massiva minimamente adaptadas gera
no consumidor a sensagdo de similaridade entre marcas de segmentos totalmente
diferentes, ou seja, uma peca utilizada em antincios em meios eletronicos de um streaming
de musicas se torna visualmente igual a uma peca de uma empresa de chocolates
artesanais, de um banco digital ou at¢ mesmo de um aplicativo de entregas. Esse
comportamento nao desqualifica o impacto da peca dentro da visdo de métricas de midia
online, como a lembranga da marca, quantidade de pessoas alcangadas, quantidade de
unidades vendidas ou servigos contratados. Mas traz a luz o comportamento que impacta
diretamente no declinio da criatividade e da inovagdo nos produtos da publicidade,
causando a homogeneidade visual, elemento que tem se tornado padrdo dentro da direcao
de arte. Goodspeed (2022) reforca esse padrao dentro do segmento de cosméticos e
cuidados pessoais, no qual esse modismo se torna onipresente e o “diferente” ¢ diluido,
ajustado, adequado para que se torne cada vez mais similar e fagam parte do que a autora
chama de “Unica massa visual”. Atribuir esse comportamento a um sé elemento, invalida
toda esséncia da criatividade, mas ainda ¢ possivel e se faz necessario reunir os principais
influenciadores mapeados dentro do referencial tedrico, dentre os quais se destacam: o
processo de desenvolvimento e dire¢do de arte, o crescimento exponencial das midias
digitais pagas, a alta competitividade pela ateng¢@o do usudrio, o facil acesso a diversas
referéncias visuais e o tempo escasso para produgdo, gerando produtos rasos, causando a

monotonia visual e reduzindo a criatividade na publicidade a um mecanismo
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exclusivamente econdomico-financeiro. A desejada cidade criativa deixa de atrair novos
talentos porque deixou de reconhecer as reais necessidades dos seus habitantes e as
potencialidades que a liberdade criativa proporciona aos individuos que vivem para isso.
Sao essas cidades que concentram individuos criativos, ativos na publicidade, mas que
passam a consumir mais e produzir menos, ou seja, apesar das mostras artisticas e dos
espetaculos estarem lotados, nesse cendrio hipotético, se vé pouco reflexo da grandeza
dos produtos da criatividade quando olhamos para publicidade dominante. Mas o que
acontece quando toda expressao precisa passar pelo filtro validador do que esta em “alta”
no momento? O declinio da inovagdo nos polos investidores da economia criativa e
limitagdo dos perfis criadores. Ao tempo em que a internet pode ser um aliado no caminho
de volta a origem com liberdade, também pode ser um fator intensificador desse
comportamento. Analisando uma pagina na web (site) com proposito de reunir pecas
publicitarias de diversos paises e segmentos, ¢ possivel identificar um grupo de padrdes
que se repetem, a exemplo do uso de grandes fontes e fundos de uma cor unica, que
representa fortemente a marca proprietaria. Nessa diregdo, ¢ possivel analisar o padrdo de
pecas, do segmento alimenticio, com grandes fotos dos produtos, com a temperatura
quente, em fundos de cor unica, detalhes em excesso, como gotas, aspecto de cremosidade
ou frescor e frases com fontes espessas e cores marcantes, que ao primeiro olhar poderia
ser de uma rede de fastfood, de uma marca de chocolates ou de uma marca de
refrigerantes, ou at¢ mesmo de um segmento totalmente diferente, ja que esse formato se
tornou homogéneo em vérias pecas criativas anunciadas ao mercado. Outro segmento
altamente afetado pelo monopdlio visual ¢ o segmento financeiro, principalmente de
fintech e empresas digitais, as cores marcantes, o retorno de elementos em 3D, a
iconizacdo da comunicacdo, o uso de imagens com cor predominante, o estilo jovial das
imagens utilizadas e até mesmo a estratégia de copywriting’. Tudo isso reforga que, para
estar dentre os que sdo vistos como melhores, sendo fonte geradora dos padrdes e com
forte presenca de mercado e social, ou para um dia se tornar um deles, ¢ preciso desistir
do que te torna Unico e da sua inteligéncia inovativa para estar parecido, estar dentro do

hype* e ndo ser diferenciado. William Higham (2009 apud Gomes, 2015) caracteriza esse

3Eo processo de produgdo de textos persuasivos para agdes de comunicacdo, publicidade e marketing.

4 . - P A~ f
Hype ¢ uma abreviacao da palavra Hyperbole em inglés que significa exagero. A palavra se tornou uma giria e é
muito utilizada por jovens para transmitir ideias, produtos e marcas virais conhecidas mundialmente.
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comportamento e descreve o ciclo existente, na medida em que o consumidor A se
comporta de um certo modo; os consumidores B e C observam e copiam o consumidor
A; depois, os consumidores W, X, Y e Z copiam os consumidores B ¢ C num processo
conhecido como a difusdo da tendéncia. Podemos aplicar a esta ldgica aos individuos
criativos, a medida que uma empresa A constroi o visual de suas campanhas de um certo
modo; as empresas B e C observam e replicam a empresa A; depois as empresas D, E e
F copiam as empresas B e C; e assim por diante. Fortalecer as expressoes e produtos da
criatividade nas diversas formas ¢ essencial para manutencao das cidades e da economia
criativa, afinal ¢ a mente coletiva que da origem as tendéncias emergentes, no sentido
mais genuino da palavra (Gomes, 2015). Por sua vez, as tendéncias coletivas dao lugar
as necessidades reais e comportamentos especificos de determinadas narrativas (Gomes,
2015), enxergar tais necessidades ¢ um retorno ao ideal e de Cidade Criativa citado
anteriormente ¢ a motivacdo da migracdo em massa dos individuos criativos, que se
agruparam e ¢ partir desse movimento que as cidades criativas surgem (Greffe, 2014) e
recuperam-se. Propagar o novo, abrindo espaco para criar tendéncias ndo massivas e que
ndo anulem a inovagao, resgata a origem desses ambientes e refor¢a que foi através disso
e da diversidade de ideias, que as cidades criativas se tornaram acessiveis e
economicamente rentaveis a diversas classes e grupos sociais. A repeticdo, mesmo que
por seguir um padrdo definido e implementado pelos “gigantes” do mercado, desestrutura
os pilares principais da criatividade: inventividade e inteligéncia para inovar, inventar e
criar em todos os campos sociais. Por fim, um comparativo entre tendéncias de mercado
na atuagdo de grandes marcas e seu reflexo em todo segmento que lidera, podera ser fonte

de pesquisas futuras.
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