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Introducéo

Se a definicdo do conceito de criatividade ndo é pacifica (Mayer, 1999; Runco &
Pritzker, 1999), decorrentemente o dominio da sua avaliacdo ndo o poderia ser. Assim,
assistimos a uma grande multiplicidade de opcdes possiveis a nivel de instrumentos e de
metodologias (eg. Hocevar & Bachelor,1989). Também dificuldades rodeiam a avaliacédo
desse conceito que na “esséncia foge aos padrdes normativos” (Pereira, 1998., p.273 ).
Também obstaculos fortes emergem acerca das validades de constrcto, facial,
discriminativa, convergente e, sobretudo, preditiva dos testes tradicionais e
frequentemente mais utilizados na avaliacdo da criatividade (Hocevar & Bachelor, 1989;
Runco, 1993; Cropley, 1996). Muitas validacbes de tais testes utilizam como critério
externo outros testes, inventarios ou indicacdes de produtos criativos sem a sua
comprovacdo. O critério externo, entdo e frequentemente, ndo passa de mais uma
variavel (normalmente a producdo divergente de respostas) que apenas se vai
correlacionar com a criatividade medida por um teste normatizado (eg. Runco, 1993;
Sternberg & Lubart, 1995) . Por seu lado, mesmo que se tentem esforcos para validar tais
testes a partir de producOes criativas (e deve-se tentar, no meu ponto de vista...), ndo
acredito, como também o faz Brown (1989), que seja algum dia possivel encontrar um
QC (coeficiente de criatividade) a semelhanca de um QI, ou, como afirma Treffinger

(1987), um teste de cotacao simples para obter desvios-padrdes em criatividade...
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Entdo, porque ndo a aposta no formato de avaliacdo que nos pode trazer uma
avaliacdo mais ecoldgica, mais proxima das realizacdes quotidianas ou socialmente
reconhecidas e que tenta “apanhar” a manifestacdo da esséncia do que se quer
academicamente avaliar? Porque ndo avaliar criatividade a partir...do produtos
criativios?! Varios autores tém apostado nessa opcdo (eg. Amabile, 1993, 1996;
Sternberg & Lubart,1995) e sera entdo uma distincao feita na literatura (Amabile, 1983;
Finke, Ward & Smith, 1992) acerca deste formato avaliador que serd aqui apresentada: as

avaliacdes conceptual e consensual de produtos criativos.

A avaliacéo conceptual de produtos criativos

A materializacdo da percepcdo de criatividade em critérios avaliadores e
generalizaveis aparece como uma preocupacdo fundamental para as diversas facetas
(definicao, avaliacdo, intervencao) do estudo do conceito (e.g. Reis & Renzulli, 1991).

O critério que maior consenso tem reunido na apreciacao de produtos criativos é o
da originalidade (Henessey & Amabile; Ibafiez, 1991). E, contudo, um critério que se
rodeia de controvérsias e que apela a relativizagdes no seu entendimento e na sua
aplicacdo. Por um lado, pode-se ser absolutamente original? Isto €, criar a partir de nada,
ndo considerando prévias criagdes? Esta € uma velha questdo que se prende com o
proprio conceito de criatividade e que autores como Perkins (1988) ou Martindale (1989)
colocam e ndo hesitam em afirmar que nada é original nesse sentido puro questionado:
sO se pode falar de originalidade enquanto critério tradutor de uma nova combinacéo de
elementos existentes. Por outro lado, quando algo é original, é-0 para quem? Para o
individuo criador, para a cultura a que pertence ou para o0 mundo em geral? (e.g.
Torrance, 1988; Boden, 1991). Por outro lado, ainda, originalidade devera ser tomada no
sentido objectivo e estatistico de raridade ou considerando uma apreciacdo subjectiva de
qualidade do produto avaliado? Estas sdo questdes para as quais ndo ha um consenso

tranquilizador (Walberg, 1988). Por seu lado, muitas opinides vdo no sentido da



originalidade, enquanto novidade, ser uma condi¢do necessaria mas ndo suficiente nessa
avaliacdo (e.g. Briskman, 1980). Ou, como afirma Martindale (1989, p. 211), tal
originalidade é "suficientemente comum" para ser o Unico critério a considerar.

Assim, um outro critério muito frequentemente tomado como complementar a
originalidade é o da adequacdo ou eficacia do produto perante o objectivo com que foi
criado. E o critério que permite juntar & surpresa (vinda da originalidade) a satisfacio de
algo cumprido (e.g. MacKinnon, 1978; Finke, Ward & Smith, 1992). Mais uma vez,
porém, tal critério implica relativizacdo. Por exemplo, e de acordo com Epstein (1986)
podem ser lembrados contextos socio-histéricos que negligenciaram ou puniram
realizacGes (supostamente inadequadas a essas realidades), as quais seriam depois
consideradas como genialmente criativas (Novaes, 1973). Pode ainda ser considerada a
subjectividade que tal critério implica a nivel do avaliador: pessoas muito criativas mas
incultas a nivel da pintura podem achar inadequada a pintura de Picasso, como ilustram
Haensley e Reynolds (1989). Dai a importancia da expertise do avaliador.

Juntamente com o critério da adequacdo, outros sdo apontados para que um produto
ndo seja avaliado enquanto criativo por caracteristicas consequentes do acaso. Assim,
autores como Guilford (1986) ou MacKinnon (1978) apontaram, ainda, como necessaria
a propriedade de elaboracdo do produto criativo. Referiam-se ao facto deste se apresentar
como algo desenvolvido, investido de esforco e de cuidados, indo para além de uma ideia
ou de um esquema vagos. Proximas deste critério parecem também encontrar-se as
indicacdes de Finke, Ward e Smith (1992) no sentido de um produto criativo dever
apresentar-se elaborado, testavel e difundivel. Também a dimensédo estética (MacKinnon,
1987; Koestler, 1989), a transformacdo ou a quebra de regras ou conhecimentos
(;MacKinnon, 1978) ou, na producdo artistica, a emocao suscitada (Finke, Ward &
Smith, 1992) tém sido critérios indicados para a avaliacdo de produtos criativos. Estes
critérios ndo sdo, contudo, considerados como obrigatoriamente presentes em tais

produtos e referem-se, por vezes, apenas a alta criatividade.



Apdbs uma apresentacdo especifica de cada um dos critérios mais utilizados para o
julgamento de um produto criativo, seguir-se-a uma taxonomia englobante de variados
critérios sendo, também ela, frequentemente ainda referida nesta area de investigacao.
Trata -se de uma proposta de sistematizacdo feita por Besemer e Treffinger (1981) face a
mais de 125 critérios e tendo utilizado quase uma centena de fontes bibliogréaficas.
Considerando as suas semelhancas, os autores constituiram entdo catorze categorias,
estando estas ainda organizadas em trés grandes dimensdes.

Uma das dimens@es € a da novidade dos produtos. Nela, esta em causa a presenca
de novos processos, técnicas, materiais ou conceitos envolvidos numa tarefa criativa.
Trés categorias de critérios especificam-na. Assim, a originalidade refere-se a
infrequéncia de um produto tomando uma populacdo especifica. Como referem estes
autores (p. 163), tal categoria pode ser ilustrada por questdes como nas solucdes
quotidianas face a este problema, com que frequéncia se encontraria esta solugdo? ou
numa galeria de arte, com que frequéncia se encontraria um trabalho como este? Por seu
lado, a germinabilidade € a qualidade que um produto demonstra para suscitar novos
produtos, aplicacGes, actividade criativa consequente. Por Gltimo, nesta dimensdo, 0s
autores consideram o poder de transformacdo que o produto contém. Isto é, em que
medida ele traduz uma nova forma de perspectivar a realidade.

Uma outra dimensdo desta taxonomia é a da resolucéo que o produto pode permitir.
Ela refere-se a correccdo ou a adequacdo da resposta face ao seu objectivo. Encontra-se
organizada em cinco categorias. Assim, uma delas passa pela l6gica do produto, ou seja,
em que medida este é cientificamente verdadeiro ou se a solucdo encontrada é consistente
com os factos e respeita as regras de um dominio de realiza¢do. Contudo, o produto ndo
pode ser meramente l6gico, mas também inovador, para ser avaliado enquanto criativo.
Refere-se, assim, a produtos criativos que implicam uma resposta convergente (por
exemplo, na investigacdo cientifica). Uma outra qualidade referida neste trabalho de

sistematizacdo € a adequacdo do produto, ou seja, até que ponto ele responde a uma



necessidade ou ao desempenho de uma funcdo. Uma categoria muito parecida com esta,
segundo os proprios autores da taxonomia, € a que se refere a propriedade de o produto
ser apropriado perante a situacdo que pretende resolver. Acrescenta-se que nao se trata
do nivel de ajustamento da resposta face ao pedido (como a anterior) mas remete-se mais
para o facto de lhe estar ou ndo ajustado, de ai fazer ou ndo sentido. Nesta dimensdo da
resolucéo, ha ainda a categoria da utilidade do produto, estando aqui incluidos variados
tipos de trabalho criativo (ndo esta apenas em causa uma utilidade funcional, como numa
invencdo, mas também, por exemplo, a expressdo de emoc¢des ou de valores através de
uma obra de arte). Por altimo, é considerada a categoria da validade dos produtos, sendo
esta uma das categorias mais subjectivas e causando muita dificuldade no acto de
avaliacdo se o critério em causa ndo estiver suficientemente explicito face as tarefas
especificas a avaliar (o valor a julgar pode ser social, econémico, artistico,...).

Os autores consideram ainda a dimensao da elaboracao e sintese, a qual agrupa seis
categorias. Sdo aqui tomadas essencialmente qualidades estéticas ou estilisticas, embora
se possam aplicar a diferentes tipos de produto. Pela subjectividade que envolvem tais
caracteristicas, sdo sublinhadas as necessidades de experiéncia dos avaliadores e de
clareza das definicdes nos critérios envolvidos. Uma das categorias refere-se a
expressividade ou ao sucesso da comunicacdo conseguida entre o produto e o observador
ou utilizador. Por exemplo, na arte questiona-se a qualidade com que a mensagem €
transmitida; numa invencao, apreciar-se-4 0 grau de interaccdo conseguida entre o
produto e quem o utiliza. A actratividade, por seu lado, estéd ligada a avaliacdo do grau
em que um produto chama a atencdo do observador, ou seja, até que ponto esse produto
tem impacto em quem o contacta (por exemplo, por reaccGes de prazer, surpresa ou
humor. A complexidade do produto € outra categoria desta dimensdo. Pode referir-se,
nomeadamente, a complexidade de técnicas ou de ideias envolvidas mas estas deverdo
estar associadas a uma forma subtil e mesmo elegante de serem comunicadas. Trata-se,

assim, da combinacdo dificil entre uma complexidade de processos e de informacdo com



uma simplicidade na sua expressdo. A qualidade de aperfeicoamento do produto
corresponde, por sua vez, ao grau de esforco, de elaboracdo e de cuidado posto no
desenvolvimento do produto. H& ainda a considerar até que ponto um produto é
integrador para estes autores, isto é, em que medida ele traduz uma unidade organizada e
compreensiva de informag¢do num conjunto coerente. Finalmente, um produto pode ser
avaliado segundo a sua elegancia estando aqui em causa caracteristicas como a subtileza
ou a harmonia.

Besemer e Treffinger (1981) fazem notar que algumas das categorias estdo
proximas a nivel do que por elas é avaliado e que ndo é necessario (nem frequente)
estarem todas presentes num produto. Para um produto ser avaliado como criativo, ele
tera de ser apreciado positivamente nas trés dimensfes mas ndo nas catorze categorias.
Também salientam que, normalmente, um produto criativo ndo demonstra uma igual
qualidade nas trés dimensdes e que, se estas sdo importantes para a identificacdo de
criatividade num produto, a dimensdo da novidade deve sobressair nessa apreciacao. Isto
é, "o produto ndo é criativo se ndo for cotado elevadamente numa escala de novidade "
(Besemer & Treffinger, 1981, p. 174).

Com base neste modelo de agrupamentos de variados critérios de avaliacdo de
produtos criativos , Besemer e Quin (1986, 1987) propuseram um instrumento de medida
(CPAM Adjective Checklist). Trata-se de um conjunto de cerca de uma centena de
adjectivos ou de frases adjectivadas representando as categorias do modelo de Besemer e
Treffinger (1981). Note-se, contudo, que este instrumento foi sendo alvo de varias
reformulacGes. Por exemplo, de uma escala de avaliacdo unipolar (este adjectivo ndo
descreve de todo o produto até descreve totalmente) passou-se a uma escala bipolar
(interessante/aborrecido; util/inatil), foram sendo eliminados termos considerados
ambiguos, nem todas as categorias do modelo seriam consideradas e nem todas as
dimensbes se mostrariam independentes. Questdes como a aplicabilidade de algumas

categorias a todos os tipos de produto criativo, a necessidade de experimentacdo deste



instrumento com mais produtos, sujeitos e avaliadores, ou a criacdo de novas subescalas
como a de sentido de humor, viriam também a ser lancadas pelos autores.

Um maior investimento nesta area de investigacdo é ainda reclamado. Também
cuidados séo apontados no sentido de estudar melhor a validagédo deste tipo de critérios,
de haver esforcos para uma sua maior operacionalizacdo, da sua avaliacdo ser feita por
peritos e de haver elevado treino dos juizes nos critérios a aplicar, sobretudo no dominio
artistico (Besemer & Treffinger, 1981; Treffinger, 1987; Reis & Renzulli, 1991; Finke,
Ward & Smith, 1992).

A avaliagéo consensual de produtos criativos

Contrariamente aos trabalhos expostos anteriormente que consideram a prévia
definicdo dos critérios e o treino de juizes nessas definicdes como os elementos centrais
da avaliacdo de produtos criativos, tem sido desenvolvida uma perspectiva que enfatiza a
familiaridade de quem avalia face ao produto avaliado e o consenso obtido com este tipo
de avaliadores. Um dos primeiros estudos que utilizou esta perspectiva foi a experiéncia
sobre a importancia da descoberta de problemas, conduzida por Getzels e
Csikszentmihalyi em 1976 . Nela, os autores incentivaram 0s juizes a usar as suas
proprias concepcbes dos parametros avaliadores requeridos face aos produtos criativos
(originalidade, valor estético e grau de aperfeicoamento). Estes parametros ndo estavam,
portanto, previamente definidos. Alguns outros trabalhos seguiram esta metodologia, mas
viriam a ser as investigacdes realizadas por Amabile (cf. Amabile, 1983, 1996) uma das
mais fortes referéncias na tematica da avaliacdo consensual da criatividade (cf. Finke,
Ward & Smith, 1992; Olea Diaz, 1993).

Esta autora centrou os seus estudos em tarefas criativas de dois dominios (textos e
desenhos a partir de colagens) e estabeleceu variados critérios de avaliacdo estando estes,
contudo, apenas minimamente definidos (exemplos: criatividade - o grau em que este

produto é criativo segundo a sua prépria definicdo de criatividade; novidade da ideia - o



grau em que este produto mostra uma ideia nova). Foram utilizadas amostras de criangas
e de adultos. Por seu lado, os juizes estavam quase sempre familiarizados com o dominio
a avaliar, faziam os julgamentos de uma forma independente, ndo tinham treino para a
tarefa e avaliavam os produtos numa escala de 1 a 5 pontos.

Foram assim realizados 13 estudos com produtos figurativos e 8 com produtos
verbais, variando o numero de juizes e de sujeitos. A partir das cotacdes atribuidas, foram
efectuadas analises factoriais tendo-se verificado trés agrupamentos de critérios. No caso
dos desenhos, emergiram os factores de criatividade (englobando, por exemplo,
percepcao subjectiva de criatividade, novidade das ideias, movimento percepcionado) e
de qualidade técnica. Nos textos, para além destes dois, surgiu um factor estilistico
Foram ainda calculados os niveis de acordo inter-juizes (fidelidade da avaliacéo).

Por um lado, ficou demonstrado que os juizes distinguiam sem dificuldade as
apreciacOes de criatividade face as outras dimensdes. Por outro, os acordos encontrados
foram, geralmente, elevados. Note-se aqui que, na area da apreciacdo de criatividade,
Amabile (1983) considera valores acima de 0.70 como bons indicadores de fidelidade,
indo neste sentido também a opinido de Finke, Ward e Smith (1992) para quem valores
entre 0.5 e 0.6 ja devem ser tomados como ilustrativos de que as cotacdes dos juizes ndo
foram arbitrarias. Assim, juizes independentes, sem treino e sem critérios
operacionalizados, mostraram grande consenso na avaliacdo em todos os estudos
apresentados por Amabile (1983). Saliente-se, ainda, este elevado consenso face ao
critério percepcdo subjectiva de criatividade, sendo esse o Unico que explicitamente
referia o principal atributo estudado. Estes indices ndo parecem ainda variar muito com o
numero de juizes. A autora aponta mesmo os valores de 0.87 e de 0.91 com 2 e 3 juizes
como casos muito encorajadores. Também uma observacdo mais atenta dos dados de
Amabile (1983) leva a pensar que a qualidade do acordo inter-juizes ndao parece variar
muito com a dimensdo da amostra, ja que em dois estudos com 0 mesmo numero de

juizes (12) mas com 22 e 120 produtos, os acordos foram de 0.73 e 0.80. Tal como a



autora refere, a criatividade parece ser algo mais dificil de descrever do que de
identificar...

Contudo, nesta perspectiva, ndo sendo importante a operacionalizacdo dos critérios
de avaliacdo, o treino dos juizes ou mesmo o nivel de criatividade de quem avalia, sdo
sublinhados requisitos metodoldgicos para o necessario grau de consenso poder surgir.
Os juizes terdo, assim, de fazer uma avaliacdo absolutamente independente: sem treino
em critérios e sem contactarem uns com 0s outros sobre as cotacdes a atribuir. Devem
também avaliar os produtos tomando-os em relacdo uns com os outros numa dada
amostra e nunca a partir de um padrdo abstracto. Devem ainda avalia-los sem estes
estarem ordenados da mesma forma para os varios juizes (Amabile, 1983).

A caracteristica mais enfatizada neste tipo de avaliacdo €, porém, a necessidade de
os avaliadores terem experiéncia no dominio que vdo julgar. Esta experiéncia nédo
significa, contudo, nivel de exigéncia profissional. Por exemplo, as diferencas de cotacédo
entre artistas e ndo artistas face a um mesmo tipo de produto ndo foram grandes nos
estudos conduzidos por Amabile (1983). O mais importante € que os avaliadores estejam
familiarizados suficientemente com as tarefas em questdo para terem ja interiorizado
critérios implicitos de criatividade (por exemplo, desenhadores ou professores de desenho
podem ser igualmente avaliadores de um tipo de produto figurativo). A globalidade de
resultados obtidos neste estudo de Amabile (1983) encontrou eco em estudos anteriores e
abriu, assim, uma perspectiva que afirma a criatividade de um produto na medida em que
observadores adequados (familiarizados com o dominio) o avaliam consensualmente.

A autora aponta, contudo, a necessidade de estender esta metodologia a uma maior
diversidade de dominios de realizacdo criativa, assim como de tarefas com contornos
especificos. Aponta ainda algumas dificuldades, dificuldades essas que parecem aplicar-
se a globalidade da avaliacdo de produtos criativos. Refere, entdo, que a escolha de
tarefas a avaliar e dos juizes adequados, bem como o desenrolar do processo de

avaliacdo, sdo etapas que consomem muito tempo na investiga¢do. Também alguns tipos



de produto poderdo ser muito dificeis de avaliar, sendo esta ainda a posi¢do de Fryer
(1996) quando se refere a produtos revolucionarios face aos quais a pericia dos juizes
pode ser insuficiente para um reconhecimento imediato de mérito. Esta dificuldade tem
naturalmente a ver com o facto de qualquer julgamento estar condicionado pelo espaco e

pelo tempo histérico em que acontece (Amabile, 1983; Fryer, 1996).

Concluindo...

Esta-se consciente das dificuldades arrastadas por esta op¢do de avaliar criatividade
pelos seus produtos, sobretudo as que se prendem com grande dispéndio de recursos
temporais, humanos e mesmo econémicos: ndo s6 pensando na seleccdo, formacao e
actuacao de juizes, mas também sabendo que este tipo e avaliacdo deveria/devera passar
por produtos de diferentes dominios de realizacdo (exs. figurativos, verbais, ...) e em
diferentes momentos relativamente a cada sujeito, Reforce-se, contudo, num balanco de
vantagens e de desvantagens que uma opc¢do metodologica tem sempre de contemplar,
gue unicamente neste caso se pode assumir a valiade externa ou preditiva de uma medida
e a dificuldade de validade facial pode ser atenuada, subsistindo apenas o obstaculo,
improvavelmente ultrapassavel, de condicionamentos sécio-histéricos acima referidos.
Por seu lado, a questdo da diferenciacdo de criatividade por dominios de desempenho,
que aparece pontualmente em estudos de validacdo de instrumentos (e.g. Runco, 1992) e
se encontra limitada sobretudo aos contetdos (verbal e figurativo, geralmente) de alguns
testes pode ser enriquecida com a avaliacdo de produtos criativos, ja que permite estudar
uma enorme diversidade de dominios de realizacdo e de tarefas especificas.

Um outro comentario final prende-se com a subjectividade presente na avaliacdo do
conceito de pensamento criativo. Amabile (1983, p. 27) comeca o seu estudo por avisar
que "a avaliacdo da criatividade ndo pode ser atingida por uma analise unicamente
objectiva”. Recordando a natureza multifacetada do conceito, a sua manifestacdo por

tarefas unicamente heuristicas na resolucdo, a controvérsia que rodeia 0s seus critérios de
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avaliacdo e sua enorme dependéncia de uma diversidade de variaveis, vé-se questionavel
o facto de alguma analise da criatividade poder reclamar-se de objectiva. Ou,
concordando com Sternberg e Lubart (1995, p. 38), suspeita-se que "ndo ha um padrédo
absoluto para o que constitui criatividade". Apenas os estudos a posteriori de sujeitos
eminentes ou a confirmacdo de actividades reconhecidas como criativas e listadas pelos
sujeitos (e mesmo ai contendo tal reconhecimento uma incontornavel subjectividade)
poderdo aproximar-se de uma maior objectividade na identificacdo da realizacéo criativa.
Por seu lado, esta subjectividade que reveste o conceito de criatividade ndo parece ser
mais grave na avaliacdo dos produtos apenas por ela envolver uma apreciacdo nao tdo
estruturada (como nos testes) e por diferentes juizes. Viu-se que mesmo com 0 caso
extremo do apelo a apreciacdes subjectivas, o consenso independente ndo era dificil de
obter. Como referem ainda Sternberg e Lubart (1995), os elevados valores de
concordancia encontrados nos estudos que optam por esta avaliacdo (consensual ou
conceptual), contrariam um dos maiores argumentos de defesa face aos testes
estandardizados de pensamento criativo, ou seja, o da sua (pretensa e exclusiva)
objectividade.

Reconhecer subjectividade num julgamento ndo significa, obviamente, a auséncia
de esfor¢cos para a minorar. Dai a importancia do desenvolvimento da avaliacdo nesta
area. E perante as dificuldades existentes nesse contexto e as vantagens associadas a
analise do produto criativo, concorda-se aqui com autores como Besemer e Treffinger
(1981) no sentido de que esta andlise pode ser uma forma privilegiada de avancar

conhecimento sobre o fendmeno complexo do pensamento criativo.
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