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Resumo

Este artigo utiliza o conceito de big data para in-
vestigar o que os termos de busca digitados no
Google podem indicar sobre como os internautas
significam a criatividade. Para isso, realizou-se le-
vantamento bibliografico dos trabalhos de comu-
nicagdo que utilizam o Google Trends e, em se-
guida, analise de contetido dos 50 termos de busca
que incluiam o termo “criatividade” em pesquisas
no Brasil, pela pagina principal do Google, entre
2004 ¢ 2014. Os resultados apontam possiveis
correspondéncias entre a imagem da criatividade

e as defini¢des académicas.

Palavras-chave: Criatividade. Comunicagdo.

Google Trends.

Abstract

This article uses the big data concept to
investigate which search terms typed on
Google can indicate how internet users signify
creativity. For this, a bibliographical survey
of the communication works that use Google
Trends was carried out, along with a content
analysis of 50 search terms that included the
term “creativity” in searches conducted in
Brazil, by the main page of Google, between
2004 and 2014. The results show possible
correspondences between the image of creativity

and academic definitions.

Keywords: Creativity. Communication. Google

Trends.
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Infroducao

A popularizagdo do acesso a informagdo deu origem a um novo comportamento
no Brasil: fazer buscas pela internet. De acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015
(BRASIL, 2014), o percentual diario de usudrios passou de 26% para 37% entre 2013 e
2014, e o Google se tornou referéncia no assunto. Em dezembro de 2014, uma pesqui-
sa da Serasa Experian mostrou que a ferramenta foi responsavel por 94,3% das buscas
(OLHAR DIGITAL, 2015). Foi inclusive criado o verbo: “googlar” (GOOGLAR, 2017).

Paralelamente, ha um crescente interesse da sociedade pelo tema “criatividade”,

ja identificado em periodos histéricos bem anteriores ao nosso, pois:

A visdo da criatividade como um elemento crucial para o bem-estar econdomico e social data,
pelo menos, do império chinés de Han Wu-Di, que reinou até o ano 87 da Era Comum. [...]
Francis Bacon e René Descartes, dois dos fundadores da ciéncia moderna, viram a criatividade
cientifica como aproveitamento essencial das for¢cas da natureza para melhoria das condi¢des
humanas. (CROPLEY, 2010, p. 3)

Um exemplo recente é o discurso do presidente da Comissdo Europeia, José¢ Manuel
Barroso, que ressaltou o quao essencial ¢ a criatividade para o bem-estar coletivo e individual,
e também em respostas para a recente crise financeira, econdmica e social (BARROSO, 2009).

Esse cenario despertou curiosidade sobre a correspondéncia entre as buscas via
Google e as pesquisas académicas sobre criatividade. Para isso, optamos por analisar o
big data referente ao tema. Esse termo foi cunhado na Ciéncia da Computagao e ¢ utiliza-
do para descrever dados variados, verossimeis, em grande volume e obtidos velozmente
(VARSHNEY et al., 2013, p. 14). Na pesquisa, utilizamos o Google Trends (GOOGLE
TRENDS, 2015a), que possibilita a analise dos dados referentes aos termos de busca utili-
zados pelos internautas no Google (GOOGLE TRENDS, 2015b), indicando quais contém a
palavra “criatividade”. Nao tratamos dos sites elencados como resultados nas pesquisas do
Google, e sim da etapa anterior, ou seja, das frases e expressoes digitadas pelos internautas.

O Google Trends ndo fornece o numero absoluto de dados das pesquisas. Os resultados
representam o volume relativizado de consultas conforme o ponto mais frequente, que recebe
o valor de 100. Assim, cada resposta encontrada ¢ dividida pelo maior nimero e multiplicada
por 100. O valor 0 ¢ mostrado quando ndo ha dados suficientes (GOOGLE TRENDS, 2015c)'.

1 O Google adota a politica de considerar apenas as buscas mais relevantes. Assim, a ferramenta elimina buscas
repetidas pela mesma pessoa em um curto periodo de tempo. Apostrofos e outros caracteres especiais também
ndo sdo considerados (GOOGLE TRENDS, 2015c).

Comunicacdo & Inovacdo, PPGCOM/USCS

v. 18, n. 38 (76-93) set-dez 2017 77




Asdribal Borges Formiga Sobrinho & Erica Abe

Paralelamente ao interesse por estudos sobre criatividade, o acesso a este big data
ampliou a motiva¢ao para descobrir e entender o que as pessoas querem saber quando
usam a internet como meio de comunicagdo para procurar por criatividade. Entendendo
a comunicag¢do como forma de transformar informagdo em significado (MARCONDES
FILHO, 2016), nosso interesse estd num nivel elementar relacionado com a compreensao,
com a imagem de um conceito ou de uma pratica. Este contexto nos levou a formulagao
do problema de pesquisa: o que os termos de busca digitados no Google podem indicar
sobre a forma como os internautas significam a criatividade?

O objetivo principal ¢é identificar a imagem que os internautas possuem da cria-
tividade, a partir das buscas realizadas pelo Google; e o secundario ¢ conhecer as pos-
siveis correspondéncias entre essa significacdo e as defini¢des académicas bem como
compreender por que os termos sdo empregados nas buscas. Para demonstrar como os
objetivos foram atingidos, a proxima se¢do mostra um levantamento dos trabalhos de
comunicagdo que utilizam o Google Trends para analisar a recorréncia ou pertinéncia de
determinados conceitos a partir dos termos de busca digitados no Google. Em seguida,
analisamos os principais termos de busca e sua relagdo com os conceitos académicos de
“criatividade”. Posteriormente, observamos os resultados da aplicacdo do método e, por

fim, discutimos os resultados.

Revisdao de literatura

Esta etapa seguiu as orientagdes de Stumpf (2012, p. 52): “para estabelecer as ba-
ses em que vao avangar, alunos precisam conhecer o que ja existe, revisando a literatura
existente sobre o assunto”. Assim, nossa pesquisa comeca pela defini¢ao precisa do tema
do estudo, passa pela elaboragdo de um rol de palavras-chave, incluindo sua tradugio
para outros idiomas, e segue pela delimitagdo do periodo e da area geografica das buscas.
Lopes (2014, p. 139) aponta que esse momento deve contemplar textos que tratem dos
modelos tedricos, problemas metodoldgicos e contetidos tematicos relativos ao objeto da
investigagdo. Por isso, pesquisamos trabalhos que também utilizam o Google Trends para
pesquisas de comunicagdo, especialmente para identificar a imagem que os internautas
tém sobre um conceito.

O levantamento considerou os artigos revisados por pares nas bases de dados do
Portal de Livre Acesso a Produgao em Ciéncias da Comunicacgao (Portcom), um reposi-
torio institucional da Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
(Intercom); do Portal de Periodicos da Universidade de Brasilia (UnB) e do Portal de

Periodicos da Coordenacao de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes) a
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partir de palavras-chave relacionadas a essa tematica entre os anos de 2006 € 2016. Foram
cruzados os detratores Google, Trends e Communication/Comunica¢do conforme as es-
pecificagdes: no Portcom, as buscas foram feitas no resumo das publicag¢des; no banco da
UnB, na op¢do “em todas as revistas”; e na base de dados da Capes, utilizamos a sele¢ao
“qualquer”, que verifica a presenga dos termos buscados nos campos titulo, autor ou re-
sumo. Os resultados foram: nenhuma publicagdo na base Portcom, nenhuma obra na base
da UnB e 23 itens na base de periédicos da Capes, todas a partir do cruzamento Google,
Trends e Communication.

Conforme a analise de contetido proposta por Bardin (2012, p. 132), a pré-ana-
lise cumpriu as seguintes etapas: leitura flutuante, formulacdo de hipoteses e objetivos,
e escolha dos documentos. Em seguida, referenciamos os indices, com elaboragdo dos
indicadores, e criamos regras de recorte e categorizacdo. A constituicdo do corpus e a
administracao da técnica nele foram as etapas seguintes, que levaram a sintese e sele¢o
dos resultados. Assim, os 23 itens foram organizados em uma tabela com os seguintes
critérios: detrator, titulo, link, base de dados, modalidade do trabalho, ano de publicagao,
area da pesquisa, fonte e tema. Além de todos os itens terem sido encontrados a partir dos
detratores Google, Trends e Communication, eles foram escritos no formato de artigos e
publicados entre 2007 e 2016 em 20 revistas diferentes. A analise do titulo e da descri¢ao
desses periddicos, em seus sites oficiais, mostra que apenas trés tratam de comunica-
¢do social, mas nenhum deles escrito em lingua portuguesa: First Monday; Journal of
Communication Inquiry ¢ Revista Latina de Comunicacion Social. As demais versam
sobre outras areas, sendo mais frequentes as ligadas a saude e a computacao, apesar de
administracdo, biologia, economia e meteorologia também aparecerem.

J& os trés artigos publicados nas revistas de comunica¢ao mostraram que o Google
Trends foi utilizado para quantificar a ineficacia da censura governamental no Paquistao
e na Turquia (NABI, 2014); analisar comparativamente as agendas midiaticas e de ci-
dadania sobre o aquecimento global, em jornais espanhdis (FERNANDEZ-REYES;
PINUEL-RAIGADA; VICENTE-MARINO, 2015); e examinar a duragio da polémica
sobre o Ground Zero Mosque?, em cobertura da midia e volume de buscas na internet
(DEFOSTER, 2014).

Diante da inexisténcia de resultados que utilizam a ferramenta para investigar a
imagem de um assunto na internet, ampliamos a busca e incluimos detratores utilizados
em artigos sobre o tema: web data; digital methods; métodos digitais; virtual methods;

métodos virtuais; internet archive; e arquivos internet. Todos foram combinados com

2 Trata-se de uma controvérsia envolvendo a construcdo e a demoli¢do de um centro cultural islamico a dois
blocos de distancia das ruinas do World Trade Center, em Nova York (OCONNOR, 2015).
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comunicagdo e communication®, ¢ foram encontrados mais 199 resultados, divididos da

seguinte forma (Tabela 1):

Palavra-chave Quantidade de resultados

Arquivos internet 18
Digital methods 1

Digital methods communication 39
Digital methods comunicagao 4

Me¢todos digitais

Métodos digitais comunicagio 5
Meétodos virtuais 4
Virtual methods communication 12
Web data 4

Web data communication 100
Web data comunicagdo 5

Tabela 1. Resultados da pesquisa bibliografica por palavra-chave
Fonte: Elaborada pelos autores (2016).

A andlise dos bancos de dados mostra, mais uma vez, que 0 maior numero de
documentos estd na base da Capes, com 143 itens. Nas bases UnB e Portcom foram en-
contrados 24 ¢ 32 resultados, respectivamente. Para manter o padrdo metodoldgico, os
elementos foram organizados na mesma tabela, sob os mesmos critérios: detrator, titulo,
link, base de dados, modalidade do trabalho, ano de publicagdo, area da pesquisa, fonte e
tema. Na catalogacdo, consideramos apenas os artigos publicados entre 2006 e 2016 em
periddicos. Apos a exclusdo de 25 registros duplicados, chegamos a 174 textos.

A analise dos titulos e da descricdo dos periddicos nos sites oficiais mostra que,
dos 174 resultados, 41 foram publicados em revistas de comunicagdo e outros 7 em re-
vistas multidisciplinares. Outros resultados incluem computacio, medicina, linguistica,
meio ambiente, antropologia, psicologia e sociologia. Dos 41 textos publicados em revis-
tas de comunicagdo, apenas um trata da relacdo entre imagem e dados obtidos via inter-
net: Fotografia e big data: implicagoes metodologicas (GOVEIA; CARREIRA, 2013). O
artigo, porém, ndo trabalha com dados do Google Trends, assim como os demais.

Ja a analise dos titulos, resumos e textos completos dos sete artigos publicados
nas revistas multidisciplinares indicou uma diversidade maior em relagdo a area de
conhecimento, mas também nao foi encontrado um que utilizasse o Google Trends

para analisar a imagem de um conceito a partir dos termos de busca, considerando ou

3 As buscas na base de dados Portcom nao incluiram estes termos por ser um repositorio exclusivo de comunicagao.

Comunicacdo & Inovacdo, PPGCOM/USCS
v. 18, n. 38 (76-93) set-dez 2017

80



A imagem da criatividade para os internautas do Google Brasil

ndo os estados e as cidades onde as buscas foram realizadas ou, ainda, as semanas de
maior incidéncia.

Diante do resultado, a pesquisa € uma oportunidade de introduzir na comunicagao
social uma técnica ja amplamente trabalhada em outras areas: a utilizacdo do Google
Trends para identificar comportamentos. Segundo Lopes (2014, p. 105): “o amadureci-
mento metodologico no campo da comunicagdo depende do desenvolvimento das ana-
lises de seus multiplos niveis e dimensdes, 0 que exige necessariamente uma variedade
de metodologias™. Isso nos permite partir para a explicitagdo do método e a analise das

expressoes utilizadas pelos internautas para procurar por criatividade na internet.

Andlise de conteudo

Para investigar a imagem dos internautas sobre criatividade, a partir dos termos
de busca utilizados no Google, adotamos técnicas de analise de contetido que pressu-
pdem organizacao e classificagdo das informagdes para entendermos seus significados.
Os procedimentos fundamentam-se nas seguintes proposi¢des de Bardin (2012, p. 44): “a
inten¢do da analise de contetido ¢ a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes
de produc¢do (ou, eventualmente, de recepgdo), inferéncia esta que recorre a indicadores
(quantitativos ou nao)”. Além disso, o ato de inferir localiza-se entre 0 momento descri-
tivo e o interpretativo, e permite, assim, responder perguntas sobre as causas ¢ também
sobre as consequéncias de um enunciado.

Somente foi possivel recolher os dados devido a vigilancia distribuida, que é o
“modo de funcionamento das redes que constituem a vigilancia como dispositivo nas
sociedades contemporaneas” (Bruno, 2013, p. 28), sendo que “a facilidade em estocar
e recuperar informacdes a partir do monitoramento cotidiano das ag¢des dos individuos
€ uma caracteristica mais ampla das sociedades informacionais ¢ vem se intensificando
velozmente nas ultimas décadas” (Ibid., p. 145). Esse modelo ndo trata dos dispositivos
que fazem da coleta de dados seu objetivo primeiro, mas de uma consequéncia de suas
funcionalidades que possuem objetivos diversos.

Assim, a primeira etapa foi a apura¢do de dados fornecidos pelo Google Trends,
ferramenta criada pelo proprio Google que “analisa um percentual de buscas realizadas
pelos motores de busca do Google para entender quantas buscas foram realizadas em um
determinado periodo de tempo” (GOOGLE TRENDS, 2015d). Nesse estudo, tivemos
acesso aos termos digitados na caixa de busca, e foi necessario fazer delimitagdes. A pri-
meira foi restringir a pesquisas que incluiam o termo “criatividade”. A segunda, utilizar

apenas pesquisas feitas no Brasil pela pagina principal do Google, que leva aos resultados
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gerais, sem filtro de categorias, pois a ferramenta oferece a op¢ao de resultados filtrados
em diferentes categorias, tais como imagens, noticias, videos etc. No entanto, restringi-
mos o estudo as buscas que procuravam os resultados exibidos na pagina principal, ou
seja, as paginas indexadas com o termo “criatividade”. A terceira, utilizar apenas buscas
entre 2004 e 2014. A data inicial, 4/1/2004, justifica-se por ser o limite minimo permitido
pelo Google Trends; e a data final, 31/12/2014, por compreender o ano mais recente com
12 meses completos, na época da coleta dos dados.

Os resultados apontam 50 termos de busca com a palavra “criatividade”; um ran-
king dos 27 estados brasileiros e das 15 cidades, segundo a quantidade de buscas que
cada local originou; e um comparativo entre as 574 semanas ordenadas conforme o vo-
lume de buscas feitas em cada periodo. Tal listagem compde o que Lopes (2014) chama
de unidades de pesquisa, ou seja, fontes de informacao obtidas por meio de técnicas de

amostragem para delimitar o universo da investigagao.
Apresentagcao dos resultados

Os dados fornecidos pelo Google Trends nao espelham o comportamento de toda
uma populagdo, mas de uma parcela que tem acesso a internet e utiliza o Google como
ferramenta de busca. De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio
(PNAD) em 2014, 54,4% da populacdo com 10 anos ou mais acessou a internet nos trés
meses anteriores a pesquisa (IBGE, 2015, p. 69). Considerando que, na época, a popula-
¢do estimada no Brasil era de 203,2 milhdes de pessoas, trata-se de 95,4 milhdes de usua-
rios potenciais do Google. Com base na PNAD, ¢é possivel extrair recortes por género,
regido geografica e faixa etdria e concluir que o percentual de mulheres que acessaram
a internet ¢ ligeiramente superior ao de homens; além disso, a maior parte dos acessos
origina-se na regido Sudeste, e a faixa etdria mais frequente ¢ de 30 a 39 anos.

Os resultados expostos na se¢do anterior indicam que, para os dez anos (2004-
2014), foram encontradas 50 frases com o termo “criatividade”, as quais o Google Trends
atribuiu valores de 0 a 100. Quando somados, esses valores alcangam a marca de 545
pontos, o que serd utilizado como referencial para quantificar a representatividade das
buscas unitarias em relacdo ao total, em termos de proporgao.

A expressao mais frequente foi “a criatividade”, a qual foram atribuidos 100 pon-
tos. A proposi¢do “criatividade €” apareceu em segundo lugar, com 40 pontos, enquanto
os termos “inovagdo” e “sem criatividade” alcangaram 30 pontos cada. Com 25 pon-
tos, aparecem as expressoes “oficina criatividade” e “inovacao e criatividade”. J4 o ter-

mo “oficina de criatividade” teve 20 pontos, e outros trés registraram 15 pontos: “frases
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criatividade”, “criatividade sem limites” e “criativo”. Com 10 pontos, aparecem as ex-

pressoes “oficina da criatividade™, “livro criatividade”, “criatividade infantil”, “escola

99 6

criatividade”, “mais criatividade” e “frases de criatividade”.

O Grafico 1 apresenta os 50 resultados:

frase de criatividade
criatividade para namorado
criatividade em casa

falta de criatividade
pesquisa social

dindmica de criatividade
significado de criatividade
criatividade sp

criatividade nas empresas
como ter criatividade
motivando com criatividade
teste de criatividade
criatividade na escola
criatividade psicologia
desenvolvimento da criatividade
curso de criatividade
conceito de criatividade
frases sobre criatividade
frase criatividade
desenvolver a criatividade
criatividade na educacdo
criatividade significado
estimular a criatividade
criatividade conceito
escola de criatividade
criatividade e educacdo
criatividade sem limite
centro de criatividade
criatividade no trabalho
jogos de criatividade
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frasesde criatividade s 10
mais criatividade s 10
escola criatividade s 10
criatividade infantil w10
livro criatividade s 10
oficina da criatividade = 10

criativo s 15
criatividade sem limites  m—— 15
frases criatividade  m—— 15
oficina de criatividade m—— 20
inovacdo e criatividade  m—— 25
oficina criatividade mee———— )5
sem criatividade ———— 3
inovacdo me———— 3()
criatividade ¢  meeeessssssss——— 1)
acriatividade I e 1 00

=]
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Grafico 1. Buscas realizadas no Google com o termo “criatividade” entre 2004 e 2014.

Fonte: Elaborado pelos autores com base no Google Trends (2014).
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Anadlise dos resultados

Na sequéncia do Grafico 1, identificamos correspondéncia entre 37 dos termos de
busca e trés topicos das pesquisas académicas em criatividade com foco predominante-
mente cognitivo, ficando a abordagem sociocultural para uma etapa posterior. Conforme
a similaridade de significado, os resultados foram organizados em grupos cujos titulos em
formato de “perguntas-tema” sintetizam contetdos: Grupo 1: qual € o conceito de criati-
vidade?; Grupo 2: é possivel adquirir criatividade?; e Grupo 3: quem € criativo € como se

mede a criatividade?

Grupo 1: qual é o conceito de criatividade?
Com 11 elementos, esse grupo representa 45,98% das buscas analisadas e indica
que mais de 5 dos internautas estavam interessados em compreender o sentido da pala-

vra e seus usos. Em ordem decrescente de interesse, os termos de busca que compdem

9% ¢

esse grupo sao “a criatividade”, “criatividade ¢€”, “frases criatividade”, “frases de criati-

9% ¢ bR 1Y

vidade”, “criatividade conceito”, “criatividade significado”, “frase criatividade”, “frases

9 ¢ 99 ¢

sobre criatividade”, “conceito de criatividade”, “significado de criatividade” e “frase de

criatividade”.

3% 304 3%

2% = a criatividade

= criatividade é

= frases criatividade
frases de criatividade

m criatividade conceito

= criatividade significado

m frase criatividade

m frases sobre criatividade
m conceito de criatividade

m significado de criatividade

m frase de criatividade

Grafico 2. Termos relacionados ao conceito “criatividade”, segundo o interesse dos internautas.

Fonte: Elaborado pelos autores com base no Google Trends (2017).

Apesar de tedricos contemporaneos pensarem na criatividade como um processo
mais amplo e dinamico, baseado na comunicacao entre pessoas € nas demais interagdes

com os objetos e fatores ambientais (GLAVEANU, 2012), no senso comum, assim como
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entre autores mencionados a seguir, parece ainda persistir uma busca por suas evidéncias
nas pessoas, denominando-as “criativas” ou “ndo criativas”. E os elementos centrais des-
se atributo sdo a novidade e a adaptagdo (HENESSEY; AMABILE, 2011, p. 14).

Os dois elementos resumem defini¢des académicas de criatividade e apontam para
um terceiro: o contexto. Lubart (2010, p. 347) chama a atengdo para esse fator, pois “A
cultura oferece uma série de condigdes facilitadoras e inibidoras para a criatividade e
influencia o nivel geral de atividade criativa”. A proposi¢ao traz uma problematizagao ja
levantada por Bergson (1998) no que diz respeito a lidar com uma produgio ou sensagao
nova, fundamental para refletir sobre criatividade e caréncia de respostas mais amplas
entre estudiosos focados em quesitos cognitivos que ainda pautam significagcdes da criati-
vidade no senso comum, no contexto das duas se¢des seguintes. As produgoes da cultura
envolvem desde descobertas cientificas e tecnoldgicas até obras de arte, tendo cada géne-
ro particularidades também no que diz respeito a criatividade.

No caso de obras de arte, muitas em contato com ampla audiéncia, ocorre uma
avalia¢do do grau de contribui¢@o para o dominio artistico, variavel da repeti¢ao a ruptu-
ra no que diz respeito ao nivel de originalidade (LUBART, 2007). A categorizacdo pode
se basear em critérios subjetivos, como o tipo de experiéncia propiciada ao espectador
(NEGUS; PICKERING, 2004), e também no histdrico das produgdes no mesmo dominio
(CSIKSZENTMIHALYT, 2006) ou em didlogo com outros, ainda que este caracterize o
que autores como Carrascoza (2008) apontam como bricolagem quando se trata da cria-
¢do publicitaria.

Albert e Runco (2006) mostram a evolucao da defini¢do de “criatividade” desde o
periodo pré-cristdo — quando era associada a poderes misticos — até o século 19, quando
Galton aplicou métodos empiricos na sele¢ao de sujeitos e na medi¢ao de diferengas in-
dividuais, questionando a ligagdo entre criatividade e misticismo e evidenciando a sepa-
racdo entre a genialidade e o sobrenatural. Galton ainda comprovou que a habilidade esta
distribuida de forma diversa por toda a populacao e reconheceu que cada individuo tem
potencial para atuar de forma criativa, tendo sua contribui¢ao prosseguido em pesquisas
baseadas na abordagem sociocultural da criatividade (GLAVEANU, 2014).

Grupo 2: é possivel adquirir criatividade?
E o maior grupo, com 24 expressdes, que representam 49,43% das sentengas ana-

lisadas. Esta dividido em trés grandes subtemas: a possibilidade de desenvolver a criati-

b 1Y 99 <6

vidade (“sem criatividade”, “criatividade sem limites”, “livro criatividade”, “mais cria-

99 ¢¢ 99 ¢e

tividade”, “jogos de criatividade”, “criatividade sem limite”, “estimular a criatividade”,

99 ¢e

“desenvolver a criatividade”, “curso de criatividade”, “desenvolvimento da criatividade”,
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“como ter criatividade”, “dinamica de criatividade” e “falta de criatividade™); a promogao

da criatividade na infancia (“criatividade infantil”); e os ambientes em que € possivel esti-

99 ¢e 29 ¢e

mular a criatividade (“oficina criatividade”, “oficina de criatividade”, “oficina da criativi-

99 ¢¢ 99 ¢ 99 ¢¢

dade”, “escola criatividade”, “centro de criatividade”, “criatividade e educagdo”, “escola

99 ¢¢ 99 ¢¢

de criatividade”, “criatividade na educagao”, “criatividade na escola” e “criatividade sp”).
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Grafico 3. Termos relacionados a possibilidade de adquirir a criatividade — subtemas
desenvolvimento, infancia e ambientes

Fonte: Elaborado pelos autores com base no Google Trends (2017).

A importancia dos fatores pessoais, sociais € ambientais para desenvolver a cria-
tividade foi amplamente estudada, dando origem, inclusive, a abordagem sistémica, se-
gundo a qual a criatividade ndo ¢ produto de individuos isolados, mas de um sistema
social de julgamentos sobre produg¢des individuais (CSIKSZENTMIHALY]I, 2006). Para
Hennessey e Amabile (2011, p. 11), independentemente do talento individual, da exper-
tise de dominio e das habilidades de pensar criativamente, o ambiente social do indivi-
duo pode acrescentar ou diminuir o nivel de criatividade. Lubart (2010, p. 339) também
defende que a criatividade ¢ um fenomeno contextual e que os ambientes nem sempre a
estimulam. Na verdade, a promogao ou a proibi¢ao da atividade criativa varia bastante de
um ambiente para o outro. Quatro importantes fatores sdo detalhados a seguir.

— Fator cultural — estudos historiométricos elaborados por Simonton (1997) de-
monstram que uma gera¢ao de inventores reconhecidos em uma sociedade pre-
diz, em parte, o nivel de criatividade das geragdes seguintes naquele ambiente.
Em contrapartida, Adams (1974, p. 57) identificou ideias que podem atuar como
inibidoras e sdo amplamente disseminadas no ocidente, tais como “A fantasia e a
reflexdo sdo perda de tempo”; “Divertir-se € reservado as criangas”; e “A tradicao

¢ preferivel a mudanga”.
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— Fator familiar — o impacto do ambiente familiar foi estudado por Rogers (1954)
e Ochse (1990), que chegaram a conclusdes opostas. Enquanto o primeiro sugere
que esse ambiente pode ser favoravel, caso apoiador, nutridor e relativamente
nao critico, o segundo afirma que os aspectos limitadores sdo indispensaveis para
estimular o comportamento criativo. Para Lubart (2007), as criangas tendem a ser
mais criativas quando o ambiente familiar possui flexibilidade a partir de modifi-
cacdes feitas também por elas, pois ambientes familiares muito rigidos podem dar
as criancas a representacao de um mundo estatico.

— Fator escolar — o ambiente escolar também ¢ crucial no desenvolvimento da cria-
tividade, pois tende a valorizar regras fixas para manter a ordem e adotar ava-
liagdes baseadas em memorizagdo ¢ pensamento convergentes para uma unica
resposta correta (LUBART, 2007). Porém, ha escolas voltadas especificamente
para o ensino da criatividade, como sugere o conteido significativo nas buscas

99 ¢

deste segundo grupo (56% das pesquisas), pelos termos de busca “oficinas”, “cen-

99 €6

tros”, “cursos” e “escolas de criatividade”. Nesses ambientes, 0 comportamento
criativo é bem-vindo, desejavel e passivel de ser aprendido. Entre os resultados
dessa abordagem mais pratica e comercial, € relevante o termo “criatividade sp”,
em referéncia a cidade ou ao estado de Sao Paulo, o maior centro econdmico do
pais e que, talvez por isso, tenha(m) mais chances de reunir um maior niimero de
manifesta¢des criativas ou escolas de criatividade®.

— Fator profissional — por fim, a influéncia do meio profissional deve ser considerada
quando se estuda as chances de desenvolvimento da criatividade. Lubart (2007,
p. 81) aponta que tanto o tipo de atividade quanto o perfil favoravel a expressao

criativa das organizacdes sao determinantes.

Grupo 3: quem é criativo e como se mede a criatividade?

O tema principal deste grupo, o criativo, ¢ um dos mais importantes focos dos
estudos sobre criatividade. Nos dados levantados, estd presente nas buscas nos termos
“criativo” e “teste de criatividade”, os quais respondem por apenas 4,6% das buscas

analisadas.

4 Segundo o Governo do Estado, Sao Paulo ¢ a terceira unidade administrativa mais populosa da América do Sul.
Ela tem a maior populagdo do Brasil, estd em terceiro lugar no ranking de indice de Desenvolvimento Humano
e ¢ responsavel por 28,7% do PIB do pais. Disponivel em: <goo.gl/oqP8ia>. Acesso em: 28 jun. 2015.
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A

m teste de
criatividade

Grafico 4. Termos relacionados ao individuo

Fonte: Elaborado pelos autores com base no Google Trends (2017).

Nas ultimas quatro décadas, muitos pesquisadores da criatividade focaram as dife-
rengas entre individuos — talento, experiéncia e personalidade — que distinguem uma pes-
soa altamente criativa de seus pares menos criativos (HENNESSEY; AMABILE, 2011,
p. 34). A abordagem psicossocial se dedicou a estudar fatores pessoais, emocionais e
socioculturais como fontes de criatividade e identificou alguns tragos comuns as pessoas
criativas: independéncia de julgamento, autoconfianga, atragdo pelo complexo, orienta-
cdo estética e propensdo ao risco (STERNBERG; LUBART, 2006, p. 8). Sternberg e
Lubart (2006, p. 10) acreditam que varios elementos cognitivos e de personalidade devem
convergir para a criatividade ocorrer, tais como: capacidade de conectar ideias, enxergar
similaridades e diferengas; ter flexibilidade e gosto estético; opor-se aos modelos tradi-
cionais; e ser motivador, inquiridor e questionador das normas sociais.

Entdo, quais sdo as caracteristicas de uma pessoa criativa? Entre as habilidades
mais citadas na literatura estdo: fazer conexdes e perguntas, usar a imaginacao, pensar de
maneira flexivel e experimentar. J4 as caracteristicas pessoais mais comuns sdo: indepen-
déncia, autoconfianca e assertividade. Os atributos emocionais sdo: disposi¢ao, ambi¢ao
e entusiasmo. No entanto, as caracteristicas podem variar de uma cultura para outra. O
senso de humor e a orientacdo estética ou artistica, por exemplo, constituem um valor
na cultura norte-americana, mas nao na chinesa (LUBART, 2010, p. 270). Para Elisondo
(2016, p. 362), uma das caracteristicas dos criativos ¢ abertura as novas experiéncias,
realizadas em campos e contextos diferentes. Segundo Lubart (2007, p. 39), € possivel
identificar trés aspectos ligados a pessoa no estudo da criatividade: os tragos de perso-
nalidade, os estilos cognitivos e a motivagdo. Os dois primeiros j& foram expostos. A
motivagdo ¢ abordada por Amabile (1996) em dois aspectos: a motivacdo intrinseca, que
se refere ao motor ou aos desejos internos, satisfeitos com o cumprimento de uma dada
tarefa; e a extrinseca, cujo foco é a recompensa oferecida pelo ambiente, apds o cumpri-
mento dessa tarefa.

O proximo topico deste grupo ¢ o teste de criatividade. Afinal, é possivel medi-la?

A abordagem psicométrica visa medir a criatividade de sujeitos comuns, por meio

de testes escritos. Para Sternberg e Lubart (2006, p. 7), esses testes facilitam a pesquisa,
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pois possibilitam um instrumento de avalia¢do curto, facil de administrar e objetivo. Por
outro lado, as avali¢des podem ser acusadas de simplistas, e muitos critérios, de ndo se-
rem adequados para capturar o conceito de criatividade para além do ambito cognitivo.
Neste, merece destaque o teste de pensamento divergente. Para Guilford (1967, p. 169),
tr€s indices permitem identifica-lo: a fluidez, a flexibilidade e a originalidade, que sdo,
respectivamente, a capacidade de produzir muitas respostas; a capacidade de produzir
muitas categorias de resposta; e a capacidade de gerar ideias raras. Ja Lubart (2007) usa
duas técnicas para avaliar a criatividade: questionarios autoadministrados e medidas ba-
seadas nas performances, avaliadas por juizes. O autor reconhece que uma das principais
dificuldades do uso dos questionarios ¢ a natureza subjetiva das respostas, mas conclui
que as medidas baseadas em performances sdo mais apropriadas para condutas criativas
especificas a um dominio, enquanto os questionarios conduzem a uma percepg¢ao criativa
unitaria. Apesar de amplamente utilizados, esses testes nao sdo unanimes. Barrena (2007,
p. 25) defende que as respostas dadas pela Psicologia sao insuficientes no que diz respeito
a esses testes.

Elisondo (2016) trata do julgamento da criatividade. Num estudo sobre cientistas
criativos, ela aponta que, em geral, ideias inovadoras ndo sdo compreendidas no mo-
mento histdrico em que sdo formuladas. Simonton (1990 apud KOZBELT; BEGHETTO;
RUNCO, 2010, p. 25) destaca que pessoas criativas mudam a forma como as outras
pensam e, por isso, devem ser persuasivas, pois: “A énfase na persuasdo significa que a
originalidade do dia a dia pode nao ser considerada criativa, ja que ¢ geralmente muito

pessoal”. Portanto, comunicar ideias é fundamental para a criatividade.
Encaminhamentos

Apesar de tragos de personalidade e estilos cognitivos poderem dar pistas para a
compreensdo da criatividade, eles ndo podem ser considerados sua fonte principal ou seu
aspecto determinante (GLAVEANU, 2016). Entretanto, trata-se de uma compreensio
mais ampla da criatividade e passivel de avancos a partir de estudos na comunicacao,
sendo a pesquisa aqui apresentada um passo importante por apontar, no senso comum,
uma trajetoria correspondente a seguida pelos estudos académicos de criatividade. Sendo
assim, ainda persiste a cren¢a no aprendizado da criatividade em cursos, oficinas, livros, e
também em seu desenvolvimento principalmente na infancia, por meio de praticas educa-
tivas. Este € o significado partilhado pelos internautas brasileiros que utilizaram o Google
como ferramenta de busca entre 2004 e 2014, decorrente da forma como o termo se apre-

senta na comunicagao variavel do nivel interpessoal ao dos mais diversos meios.
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A andlise quantitativa e qualitativa dos resultados deste trabalho sugere ainda que
0s mesmos internautas reconhecem a existéncia do individuo criativo e a possibilidade de
medir a criatividade. Isso também ¢é defendido por alguns teoricos da area que, em vez de
tentarem abrir uma janela para o novo — como faz Deleuze (2005) ao apresentar embasa-
mentos para também o fazerem outros estudiosos ndo apenas do dominio especifico da
imagem —, acabam limitando o conceito de criatividade e tratando as agdes criativas com
foco predominante no individuo. Porém, além de reflexdes tedricas sobre a importancia
da experiéncia estética para tratar da criatividade (NEGUS; PICKERING, 2004), existem
também estudos focados em demonstrar a influéncia dos diversos tipos de interacao so-
cial sobre a criatividade do autor de uma obra cientifica, artistica, musical, cinematografi-
ca, ou de design, com os niveis de interagao categorizados em familiares e amigos, pares
e estudantes (no caso da universidade), clientes ¢ mantenedores, criticos e especialistas,
e publico generalizado de uma determinada producio (GLAVEANU; LUBART, 2014).

Sobre a proximidade entre o entendimento popular do tema e as pesquisas aca-
démicas referidas, verificou-se que existe uma relagdo positiva no que se refere ao con-
ceito e as possibilidades de desenvolvimento de criatividade, mas o nivel de interesse
pelo individuo criativo e pelos testes de criatividade é inversamente proporcional entre
os internautas analisados e as pesquisas teoricas. Isso aponta uma tendéncia de abertura
para novas formas de compreender a criatividade ndo no dominio académico e do senso
comum separadamente, mas inclusive no didlogo entre ambos. A compreensdo do poten-
cial de significacdao deu-se por meio da observagdo dos termos de busca isolados ou em
conjunto. No Grupo 1 — “Qual o conceito de criatividade?”, pesquisas relacionadas ao
entendimento do termo “criatividade” representam 45,98% do total de buscas realizadas,
indicando que o interesse pela compreensao do tema existe tanto entre os internautas bra-
sileiros quanto entre académicos.

Ja o Grupo 2, “E possivel adquirir criatividade?”, indica que a possibilidade de
adquirir a criatividade € considerada por 49,43% das buscas realizadas, pois tal como nos
estudos académicos referidos, os significados dos termos de busca apontam o interesse
de ampliar ou desenvolver o potencial criativo e os ambientes que possam favorecer esse
processo. Esse grupo também sugere que alguns locais podem ser mais promissores para
a aprendizagem criativa. No entanto, ¢ preciso aprofundar a analise para descobrir quais
estados e cidades seriam favoraveis ao desenvolvimento da criatividade e por quais ra-
zoes. Outro quesito a ser considerado em futuras pesquisas ¢ a aceitacao de escolas cria-
tivas pela sociedade, uma vez que o modelo educacional atual é fortemente voltado para
escolas tradicionais, valorizadas pelo indice de aprovagdo em vestibulares ou concursos

similares, e ndo pelo estimulo ao pensamento divergente, por exemplo.
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O Grupo 3, “Quem ¢ criativo e como se mede a criatividade?”, trata do perfil do
individuo criativo e dos testes de desempenho. Apesar de amplamente estudados pela aca-
demia, esses temas representam apenas 4,6% dos termos de busca analisados. Seria em
decorréncia da falta de familiaridade com ntimeros e varidveis caracteristicos dos testes e
das pesquisas quantitativas sobre criatividade?

Diante do exposto, percebemos que os termos de busca utilizados no Google para
pesquisar criatividade e os estudos académicos a esse respeito seguem majoritariamente
consoantes. Além disso, o aprofundamento dos dados apresentados e sua correlagdo com
indicadores sociais e demograficos podem levar a indicativos inéditos sobre o interesse
pela criatividade no Brasil. At¢ o momento, o foco do trabalho estd na compreensao dos
termos empregados nas buscas como representantes das acdes ¢ mediadores da comuni-
cacdo dos internautas em busca de seus objetivos no que diz respeito ao conhecimento
sobre criatividade. Tal compreensdo ¢ apenas um primeiro nivel da comunicabilidade,
entretanto fundamental na possivel condugdo a outros niveis de significacdo capazes de
contemplar ainda mais o novo (BERGSON, 1998), resultado esperado com a trajetoria

futura desta pesquisa e de outras.
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