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palavras-chave

resumo

Publicidade, transmedia storytelling, retencao de conteudo,
memoria invocada, memoria espontanea.

A presente pesquisa explora de que forma as diferentes
técnicas de transmedia storytelling — nomeadamente
abordagens ativas e passivas nas mesmas — potenciam a
retengdo de contetido publicitario.

Considerando que existem vdrias abordagens possiveis a
serem tomadas quanto a estratégias de transmedia
storytelling, e que estas sdo possiveis de ser divididas de
modo a criar taxonomias (Javanshir, Carroll, & Millard,
2020), consideraram-se padrdes de momento ou
circunstancia — divididos em momentos de role-play,
audience-centric, eventos live e artefacto - para os testes
aplicados e consequente analise a que foram submetidos.
Por outro lado, tanto 0s momentos passivos como ativos
apresentam vantagens — bem como desvantagens — no que
toca a formacao de memorias (Cowan, et al., 2024). Assim,
a determinacdo dos resultados foi alcancada por meio de (1)
uma semana de utilizagao de redes sociais de modo a
permitir a absor¢ao de informagao; (2) atividade
participativa para metade da amostra; (3) testes qualitativos
com avaliagdo, baseados em informacao dada pelos
participantes aquando do consumo do conteudo, bem como
uma analise comparativa dos mesmos. Desta forma, os
resultados permitiram identificar que o grupo de teste que
participou na atividade — role-play por meio de um escape
room — teve uma maior retengao do conteudo observado nas
redes sociais, contribuindo para uma maior compreensao da
abordagem mais vantajosa para estratégias de transmedia
storytelling.
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This research explores how different transmedia storytelling
techniques — specifically active and passive approaches —
enhance the retention of advertising content.

Given that various strategies can be employed within
transmedia storytelling, and that these strategies can be
categorized into distinct taxonomies (Javanshir, Carroll, &
Millard, 2020), the study adopted pattern-based
classifications of moments or circumstances — divided into
role-play moments, audience-centric experiences, live
events, and artifacts — for the design of the of the tests and
subsequent analysis. Moreover, both passive and active
moments offer distinct advantages — and disadvantages —
when it comes to memory formation (Cowan et. al., 2024).
Accordingly, the results were derived through (1) a one-
week period of social media use to facilitate the absorption
of information; (2) a participatory activity for half of the
sample group; (3) qualitative testing an evaluation based on
the participants’ recall during content consumption, along
with a comparative analysis of the data. The findings
indicate that the test group involved the activity — a role-
play experience via an escape room — demonstrated greater
retention of the content presented on social media, thereby
contributing to a deeper understanding of the most effective
approach for transmedia storytelling strategies.
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INTRODUCAO:

Com foco na intersecdo entre o design e a publicidade, diferentes técnicas de
transmedia storytelling tém diversos impactos no consumo que permitem ao publico-alvo
definido. Num contexto mediatico cada vez mais saturado, em que os consumidores estdo
constantemente expostos a inimeros estimulos comunicacionais, torna-se vital entender de que
forma as marcas podem captar e sustentar ndo s6 a atencao do publico, como a sua lembranca
das mesmas. Esta pesquisa propde-se, assim a examinar duas abordagens dentro de transmedia
storytelling que podem impulsionar estes mesmos objetivos. O estudo parte da premissa de
que um envolvimento entre o consumidor e a narrativa publicitaria criada pela marca, tem um
papel determinante na eficdcia da comunicagdo aplicada. A investigacdo apresentada procura,
portanto, averiguar se uma maior imersdo por parte do consumidor — proporcionada por
momentos ativos como o role-play - pode contribuir para um aumento da reten¢ao de conteudo,
contrariamente a uma abordagem exclusivamente passiva, tradicionalmente associada aos
formatos convencionais de publicidade.

Considerando, assim, que existem varias abordagens possiveis a serem tomadas quanto
a estratégias de transmedia storytelling, esta pesquisa tem como foco explorar de que forma ¢
que a reten¢@o de conteudo publicitario ¢ afetada pelas mesmas. Para isto, os resultados foram
alcangados por meio de (1) uma semana de utilizacdo de redes sociais de modo a permitir a
absorcdo de informacdo; (2) atividade participativa para metade da amostra; (3) testes
qualitativos com avaliacdo, baseados em informa¢do dada pelos participantes aquando do
consumo do contetido, bem como uma andlise comparativa dos mesmos.

A estrutura da dissertagdo reflete o percurso logico da investigagdo. O primeiro
capitulo visa contextualizar o conceito de transmedia storytelling, bem como nog¢des de
retencdo de conteudo. Para isso comega-se pela base, o storytelling, apontando de que forma
este ¢ inerentemente design. A contextualizagdo de storytelling serve para demonstrar nao s6
as diferentes abordagens aplicadas as narrativas, como a maneira como o transmedia
storytelling nasce para materializar este conceito. £ dada particular atengdo & relagdo
estabelecida entre a narrativa e o design. Deste modo, dentro do subcapitulo de transmedia
storytelling, para além da contextualizacdo necessaria a definicdo deste concito, aponta-se

como ¢ possivel discernir diferentes taxonomias aplicadas aos conceitos presentes nestas
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técnicas - de modo a permitir segmentar duas delas para o estudo aplicado. Ainda dentro deste
capitulo apresenta-se um estado de arte, que tem como objetivo ndo s6 demonstrar exemplos
de sucesso do uso de técnicas de transmedia storytelling, como aplicar as taxonomias de forma
a permitir uma maior associa¢do dos conceitos a pratica. Finalmente, este capitulo permite
introduzir o campo da neurociéncia que inevitavelmente ¢ mencionado na questdo da reten¢ao
de contetido. Neste sentido, houve um foco maior em conceitos restritos como a atencao € a
memoria — bem como a maneira como ambas se relacionam — e feita a distingdo entre memoria
espontanea (recall) e memoria invocada. Esta contextualizagdo permite efetuar ndo so
distinguir estes conceitos, como possibilita a hipotese que os mesmos auxiliam a criar.

O segundo capitulo aprofunda a componente metodoldgica, descrevendo as etapas do
estudo empirico e as ferramentas utilizadas para a recolha de dados. A escolha por uma
abordagem metodologica mista, que combina tanto elementos qualitativos como quantitativos,
foi orientada pela necessidade de obter ndo apenas resultados objetivos relacionados com a
retengdo de contetdo, mas também as percecdes subjetivas dos participantes em relagdo a
experiéncia comunicacional — bem como uma compreensdo mais ampla contextualizada do
impacto das estratégias de transmedia storytelling, tanto os dados mensurdveis como o0s
elementos de envolvimento emocional e interpretativo. Além disso, este enquadramento
metodoldgico € coerente com os principios da investigacdo em design e comunicacdo, que
frequentemente exige uma articulacdo entre medidas objetivas e andlise interpretativa.
Metodologicamente, o segundo capitulo tem abordagens exploratorias, bem como
explicativas. O estudo proposto conta com consumo de contetido tematico em redes sociais,
atividades participativas, e questionarios — bem como um possivel focus group de modo a
esclarecer potenciais duvidas obtidas apos a andlise dos resultados. Os métodos de avaliagao
sdo moldados a experiéncia pessoal de cada um dos participantes, contando com tabelas de
avaliagdo e formulas, bem como evidéncias explicativas dos resultados. A partir deste teste,
avalia-se um grupo de pessoas com o menor numero de variaveis possivel, de forma a entender
se o grupo que participa na atividade efetivamente retém mais ou menos informagao do que
aquele que consome apenas o conteudo de forma passiva. Desta forma, esta pesquisa visa
contribuir para o campo do design e da publicidade, enaltecendo uma técnica de transmedia
storytelling que se prove mais eficaz no que toca a retencao de contetido publicitario por parte

do consumidor.



Assim, o terceiro capitulo tem como objetivo a analise dos resultados obtidos a partir
dos testes efetuados. Estas diferengas sdo discutidas a luz das hipdteses formuladas
inicialmente, procurando compreender o papel da interatividade na reten¢do do contetido. A
partir desta analise destaca-se a técnica que se prova mais eficaz na reteng¢ao de conteudo, bem
como particularidades influenciadas pelo tipo de teste em que cada participante esteve
envolvido — como niveis de prazer ao participar.

Em suma, a presente pesquisa visa proporcionar uma maior compreensao da influéncia
que métodos de transmedia storytelling - com envolvimento ativo e passivo - na retencdo de
conteudo publicitario. Promove-se uma reflexdo critica sobre as estratégias mais eficazes para
ndo so captar a atengdo do consumidor como a formulagdo de memorias, através de uma
abordagem interdisciplinar que cruza design, publicidade e neurociéncia cognitiva —
pretendendo-se fornecer contributos tedricos e praticos relevantes para as dreas da

comunicag¢do, marketing e design.



1 ENQUADRAMENTO TEORICO

O enquadramento teérico nesta investigagdo assenta numa abordagem metodologica
sistematica, orientada para a obten¢do de dados rigorosos suscetiveis de replicacdo em estudos
futuros. Com este proposito, definiram-se critérios fundamentados no tema e na questdo de
investigagdo, possibilitando a identifica¢do de contributos relevantes e eventuais influéncias
metodoldgicas nos resultados alcangados. Para garantir a validade da revisdo, recorreu-se a bases
de dados que reunem ndo s6 estudos atuais como pertinentes — bem como obras literarias mais
antigas de forma a contextualizar os conceitos a ser analisados. Assim a investiga¢ao inicia-se
com uma contextualizagdo geral do tema, afunilando progressivamente para a problemdtica em

analise.

1.1 Transmedia Storytelling

1.1.1 Storytelling

Antes de pensar em transmedia storytelling, ¢ necessario entender a raiz deste conceito, o
storytelling em si. E necessario entender este conceito, a sua natureza ¢ como ¢ que se pode
relacionar com o trabalho que € feito quando se planeia uma estratégia de transmedia storytelling,
bem como associar este conceito ao de design — sendo que estes sdo inseparaveis.

Sendo que nem sempre esta associacdo entre design e storytelling ¢ clara, Ellen Lupton faz
questdo de descrever a mesma no livro “Design is Storytelling” (2017). A autora define design
como algo que incorpora valores e ilustra ideias (Lupton, 2017). Como tal, argumenta que € criada
uma experiéncia a partir do design, uma linha de logica e hierarquia de informagao que, enquanto
que ¢ interpretada de forma subjetiva e livre pelo consumidor, constrdi uma narrativa - semelhante
ao que ¢ feito no storytelling. Lupton da exemplos de itens - desde montanhas-russas até
embalagens de preservativos - que contam uma historia através do seu design da mesma forma que
qualquer livro ou filme. Ao estabelecer este paralelo acaba por ligar os dois conceitos, sendo que
tanto design como o storytelling auxiliam na criacdo de memdrias e estabelecimento de relagdes
(Lupton, 2017). Duarte de Melo Figueiredo, Pereira dos Santos e Bichacho de Almeida (2018)

definem storytelling, corroborando o conceito previamente descrito.



Vindo da expressdo “contar uma histdria”, consiste no uso de palavras,
sons e/ou imagens para produzir uma peca coesa € com impacto. (traducao
livre dos autores) !

Morais, em 2024, aponta também que — em acordo com Lupton — design e publicidade
estdo inerentemente conectados tendo em conta que, em conjunto e através dos seus estimulos
sensoriais, permitem o reconhecimento e a significa¢do de elementos que se encontram embutidos
na cultura através de artefactos criativos (Morais, 2024). Isto indica que o design esté interligado
com a publicidade a um nivel que ndo ¢ separavel, estes relacionam-se inevitavelmente dentro das
ciéncias da comunicagdo, e esta relacdo expande desde o planeamento de campanha, a pesquisa
feita e ao desenvolvimento criativo — ainda que a associacdo seja feita com maior facilidade no
ultimo passo mencionado (Morais, 2024).

Storytelling €, entdo, um conceito que surge na publicidade quando se comega a exigir um
maior envolvimento. A publicidade deixa de ser apenas informativa, passando a ser uma
ferramenta que auxilia na conexao entre marca e consumidor — algo que Ellen Lupton, em 2017,

também conclui.

O storytelling pode ajudar produtos e comunicagdes a cativar a imaginacao
dos utilizadores e convidar a agcdes e comportamentos (traducdo livre da
autora, p.11)?

Com a exigéncia mencionada, ¢ necessario que as marcas comecem a inovar e, num estudo,
conseguimos concluir que o storytelling, pelo envolvimento que cria, é capaz de gerar experiéncias
mais impactantes para o publico, sendo que capacita as marcas para se conectarem

emocionalmente com os seus consumidores (Tomaz, 2019).

! Traduzido do texto original: “Storytelling comes from the English expression ‘tell a story’ and consists
of the use of words, sounds or/and images to produce a cohesive and meaningful piece”

2 Traduzido do texto original: “Storytelling can help products and communications hook the imagination
of users and invite actions and behaviours”
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Publicidade entra na era de envolvimento, regressando a sua origem de
comunica¢do individual e personalizagdo. [...] Marketing de contetdo
surge como uma estratégia que se baseia na produgdo e distribuicdo de
conteudo relevante para cultivar uma relagdo mais proxima e
envolvenvimento entre marca e consumidor. (tradugéo livre da autora) *

Assim, ao longo dos anos, aparecem varios modelos com o objetivo de desenvolver a
melhor estrutura para desenvolver uma narrativa — sendo que todas seguem uma espécie de formula
— e diversos autores criam graficos e esquemas que ilustram as mesmas - bem como obras que
descrevem cada uma das fases em que estas sdo segregadas.

Um dos primeiros a indicar a existéncia de um modelo base para storytelling, ¢ Aristotles.
O filésofo aponta para Oedipus Rex —uma antiga narrativa Grega — como sendo a base para um
dos primeiros modelos de storytelling (Lupton, 2017). Partindo da no¢do que um dos conceitos
principais para o filosofo ¢ a narrativa ter inicio, meio e fim — mesmo sabendo que esta ¢ apenas a
base da sua teoria (Hart, 2011) - Jack Hart expande esta no¢do quando constréi um diagrama

(Figura 1) que ilustra como estas trés fases procedem:

3 Traduzido do texto original: “Advertising enters the era of involvement, returning to its origins
of individual communication and personalization. [...] Content marketing emerges as a
marketing strategy that is based on the production and distribution of relevant content to foster a
closer relationship and involvement between customer and brand.”

-6-



Figura 1: 'A narrative arc’

3 4
Crisis Climax
2 B (Resolution)
X
X
Rising /
Action 5

Falling Action
(Denouement)

1 Plot

Points

Exposition

Time >

(Hart, 2011, p.25)

Com este modelo o autor apresenta uma estrutura classica de storytelling, que ¢ também
semelhante ao modelo criado por Gustov Freytag em 1863 - sendo que este Ultimo divide e
denomina o arco de narrativa de forma idéntica (Freytag, 1863).

Na primeira fase descrita for Jack Hart, de exposicao (Exposition) € onde se conhecem os
protagonistas e o leitor recebe indicios do desafio que ira enfrentar — incluindo esta fase o contexto
do mundo onde a narrativa se insere, bem como todos os aspetos importantes para que a peripécia
seja compreendida e justificada. Seguidamente temos a acdo emergente (Rising action) —¢ esta que
controdi todo o cendrio e a tensdo que serdo libertadas durante o climax da narrativa, como podemos

ver na Figura 2:



Figura 2: 'Oscillating hope, mystery, and suspense on the curve of rising action’

(Hart, 2011, p.33)

Estes altos e baixos, de esperanca, mistério e suspanse, estdo tdo
enraizados na fase de acgdo emergente de uma historia, que as vezes
desenho-os como uma curva a subir pelo meio de outra curva, cada ponto

de acontecimento assinalado por um X.? (tradug@o livre do autor) (p.32)
Na terceira fase, a crise (crisis), o protagonista ¢ langado para uma situacao precaria que
intensifica o tom da histéria, no entanto aponta, tal como o poeta Romano — Horace - que ndo ¢
necessario que todas as narrativas comecem no inicio, ndo hd nenhuma lei que o dite embora maior
parte de ndo-fic¢do acontega por ordem cronoldgica, seguindo, assim, o modelo indicado (Hart,

2011). Hart aponta ainda uma diferencga no esquema (Figura 3) quando a historia comeca in medias

res (no meio):

3 Traduzido do texto original: “This rise and fall, of hope and mystery and suspense, is so
ingrained in the rising-action phase of a story, that I sometimes sketch it as a curve writhing its
way up another curve, each plot point indicated by an X”
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Figura 3: An in medias res opening
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(Hart, 2011, p.35)

Contudo, independentemente da ordem que leva ao pico da narrativa, o climax ¢ a
resolugdo do problema criado na fase de crise, sendo este, assim, a quarta fase deste esquema (Hart,
2011).

Finalmente, a Ultima fase apresentada ¢ a acdo de queda (falling action/denouement) que ¢é
a queda natural que se apresenta apds o pico atingido no climax (Hart, 2011).

Por outro lado — e em oposi¢do parcial a Hart - temos autores que descrevem uma estrutura
narrativa de forma circular — sendo Joseph Campbell um destes. O autor de “O her6i de mil faces”
apresenta este modelo apos a analise de inimeros mitos de diversas culturas ao desconstrui-los —

posteriormente ilustrado pela Joseph Campbell Foundation e apresentado na Figura 4 (Campbell,

1949).



THRESHOLD CROSSING
BROTHER-BATTLE
DRAGON-BATTLE
DISMEMBERMENT

CRUCIFIXION
ABDUCTION
NIGHT-SEA JOURNEY
WONDER JOURNEY

WHALE'S BELLY

O primeiro passo da analise de Campbell foi — pondo de lado as diferengas culturais e o
contetido dos mitos em si - construir paralelos evidentes que permitem observar os modelos que

sdo utilizados para elaborar narrativas desde cedo e, com isto, mostrar o qudo semelhantes sdo

(Campbell, 1949).

Descobriu que todas as narrativas, conscientemente ou nio, seguem o0s
antigos padrdes do mito e que todas as historias, das piadas mais grosseiras
aos mais altos voOs da literatura, podem ser entendidas em termos da
Jornada do Herdi, o “mono-mito” cujos principios ele enuncia em seu
livro. [...] A Jornada do Her6i é um conjunto de elementos extremamente
persistente, que jorra sem cessar das mais profundas camadas da mente
humana. Seus detalhes sdao diferentes em cada cultura, mas sao
fundamentalmente sempre iguais. (p.33)

Posteriormente a publicacdo desta analise, Christopher Vogler escreve uma adaptacio da

mesma ao universo cinematografico, que divide as diferentes fases de Campbell — adaptando os

Figura 4: The Hero's journey
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(Joseph Campbell Foundation, 2008)
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nomes - bem como os tipos de personagens necessarios nas mesmas.
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Aponta-se que, na obra de Joseph Cambell, existe uma tendéncia de apontar apenas a figura
masculina como o “her6i” da histdria - e muitos dos exemplos do autor terem sido usados para fins
de propaganda, nomeadamente militar, no passado - no entanto, Vogler aponta isto como sendo
uma visdo curta do contetido e argumento do autor, visto que, independentemente do tipo de
personagem ou temperamento que esta tiver, € a estrutura que estd em causa, nao o herdi em si

(Vogler, 1998).

Vamos-nos guiar por uma ideia simples: todas as histdrias consistem em
alguns elementos estruturais comuns, encontrados universalmente em

mitos, contos de fadas, sonhos e filmes. Sdo conhecidos como A Jornada
do Herdi. (p.26)

O primeiro livro encontrado na obra de Christopher Vogler representa um guia pratico do
modelo e estrutura descrita por Campbell, um que retine ideias e diretrizes para uma narrativa
logica e eficiente (Vogler, 1998). Este diz ainda que as personagens que observamos presentes nas
narrativas sdo, de acordo com o autor - ¢ a informacdo que retne de outras pesquisas -
manifestagdes de diferentes aspetos do nosso inconsciente, materializados em personagens que
possuem esses tracos de personalidade. A Jornada do Heroi parte sempre de um pressuposto: que
o protagonista sai do seu ambiente confortdvel e se vai aventurar, seja esta uma jornada fisica —
como uma viagem — ou uma viagem introspetiva- No entanto, o dito heroéi passa sempre por algum
tipo de crescimento pessoal — algo que o autor aponta como um aspeto que cativa a audiéncia e a
encoraja a ganhar interesse pela narrativa (Vogler, 1998). Essa jornada, ¢ descrita como tendo doze

fases (Figura 5):
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Figura 5: O modelo da Jornada do Her6i
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(Vogler, 1998, p.36)

O quadro elaborado que tem como base as doze fases descritas por Vogler:

Tabela 1: Doze fases da Jornada do Heroi, de Vogler

Mundo Comum O her6i sai do seu dia a dia e ¢ introduzido num novo mundo.
Vém-se diferengas que comparam o mundo que era do herdi com

0 Novo €m que agora S¢ insere.

Chamado a Aventura E apresentado um problema que o heréi tem de ultrapassar,
incapacita-o de permanecer na sua realidade e espago e obriga-o
a entrar numa aventura. Pode variar de cenérios desde uma
ameaca que precisa de ser resolvida a um pedido de ajuda. E a

fase que “estabelece o objetivo do jogo” (Vogler, 1998, p.38).

Recusa do Chamado A fase de hesitacdo, da inseguranga e do medo que o herdi tem
da nova aventura que lhe ¢ apresentada. O medo do que lhe ¢

estranho apodera-se do seu carater e decisdo e o herdi hesita e
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acaba por precisar de influéncias externas, como um mentor, por

exemplo, para o encorajar.

Encontro com o Mentor

E comum as narrativas ja terem apresentado o mentor a este
ponto, no entanto ¢ um momento de ligacdo entre os dois. E,
sendo que ¢ um momento em que o herdi ¢ preparado para
enfrentar o seu destino, o autor faz um paralelo entre a
personagem do mentor ¢ a relagdo estabelecida entre “pais e
filhos” (Vogler, 1998, p.39). No entanto, o tempo do mentor ¢
limitado, este prepara o protagonista, mas da-lhe as rédeas da
narrativa, permitindo-o encontrar o seu rumo utilizando os

ensinamentos proporcionados durante esta fase.

Travessia do Primeiro

Limiar

Esta fase ¢ aquela em que o protagonista aceita o seu destino e
aceita o facto de ter de enfrentar o desafio que lhe ¢ apresentado
na fase do Chamado a Aventura, ¢ onde “a aventura realmente se

inicia” (Vogler, 1998, p.40).

Testes, Aliados, Inimigos

Aqui o carater do herdi ¢ testado, conhece novas personagens,
cria lagos de diversas naturezas e comeca a entender o
funcionamento do novo mundo onde se insere. Geralmente as

interagdes sdo iniciadas em sitios de convivios.

Aproximagado da Caverna

O herdi, nesta fase, descobre que o objeto ou o objetivo que

Oculta persegue, se encontra num sitio perigoso ou obscuro, € ¢
confrontado com as medidas que terd de tomar para o conseguir
atingir.

Provacao Na fase de Provagdo, o protagonista enfrenta o seu maior medo,

o seu grande desafio, e enfrenta-o diretamente. Esta fase ¢
sempre repleta de “tensdo, sem saber se ele vive ou morre”
(Vogler, 1998, p.42). E necessario que o protagonista chegue ao
ponto mais baixo - como a morte, por exemplo - de modo a
permitir que renas¢a numa proxima fase — para conectar a

historia com o publico, sendo que até agora se ganha um aprego
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pelo herdi, é necessario estas emocdes extremas, para que a

euforia na altura do renascimento seja ainda maior.

Recompensa Seguidamente a enfrentar a morte, e a sobreviver ao destino que
estava claramente delineado, ha uma celebragdo da vitdria, uma
recompensa pelo seu esforco. Isto pode variar desde cenarios

amorosos, como uma reconciliagdo, a recompensas, dependendo

do contetido da narrativa.

Caminho de Volta Nesta fase de Caminho de Volta o heroi ainda esta inserido no
cenario anterior, ainda ndo se deparou com as consequéncias das
medidas que teve de tomar ao partir na sua aventura ou mesmo
das suas acdes no enredo desta. E aqui que o heréi toma “a
decisdo de voltar ao Mundo Comum” reconhecendo que ainda

“hé perigos, tentacdes e testes a sua frente” (Vogler, 1998, p.45).

Ressurreigdo Muitas das vezes esta fase requer também um renascimento por
parte do herdi, ¢ uma fase em que este se purifica ou desculpa de
forma a conseguir retornar de consciéncia tranquila ao mundo de
que outrora fez parte. E uma fase que, novamente, testa o
protagonista de forma a que este aplique os conhecimentos que

adquiriu durante a fase de Provacao.

Retorno com o Elixir O heroi volta ao mundo comum, com ensinamentos, amor
duradouro, ou algo que contribua para o seu futuro ou para o da

comunidade que o rodeia.

Desenvolvimento proprio da autora

Enquanto Hart, Campbell e Vogler desconstroem mitos e histdrias existentes, a autora Lisa
Cron baseia-se em ciéncia e natureza humana, olhando para a criagdo das narrativas e ndo para a

sua analise pds-criacao (Cron, 2016):

- 14 -



Humanos estdo programados para historia. Procuramos e respondemos a
coisas especificas em cada historia que ouvimos, vemos ou lemos — e sao
exatamente as mesmas coisas especificas, independentemente do género
literario. Porqué? Porque historia ¢ a linguagem do cérebro (traducdo livre
da autora) (p.8)*

Ao focar-se na constru¢do da narrativa — ao invés de a desconstruir — Cron explica que a
narrativa se constroi de dentro para fora, ao contrario do que ¢ apontado pelos autores descritos
anteriormente, “historia € algo que acontece internamente, ndo externamente™ (Cron, 2016, p. 24).
Alias, Lisa Cron chega a mencionar a Jornada do Her6i apontando como uma nogdo que
desvaloriza a narrativa, dizendo que se foca demasiado na estrutura narrativa e deixa a historia
interna sem guia — argumentando que os autores da altura, os que criaram os mitos que Campbell
desconstroéi, ndo teriam o seu modelo e que, portanto, se tiveram de focar na parte interna da
narrativa para que esta fosse impactante, sendo que ndo havia nenhuma féormula que os guiasse
como Campbell indica (Cron, 2016).

A estrutura que esta autora apresenta contraria as que foram apresentadas até agora.
Podemos, assim, apontar o ponto de partida da autora como o “E se” que as historias t€ém de possuir
— mencionando que a narrativa serve para responder a essa pergunta. Para isto, no livro Story
Genius, Lisa Cron desenvolve alguns aspetos importantes a serem explorados ao criar uma
narrativa.

A primeira fase que se consegue segmentar ¢ a do inicio da historia. Nesta fase a autora
aponta certas questdes cruciais:

De onde surge a inspiragao;

O porqué do tema os intrigar e os querer fazer explora-lo;

won=

Qual o objetivo da narrativa;

4. Construir um “E se” que desafie o normal.

A autora mostra que explorar uma intriga, uma hipdtese que quebre um padrao familiar - que
ndo choque apenas o protagonista mas o desafie a crescer - ¢ essencial, bem como o facto de haver

um objetivo na narrativa, uma licdo e crescimento interno da personagem.

4 Traduzido do texto original: “Humans are wired for story. We hunt na respond to certain specific things
in every story we hear, watch, or read — and they’re the exact same specific things, regardless of the
genre. Why is this so? Because story is the language of the brain”

3 Traduzido do texto original: “Story is what happens internally, not externally”
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Numa segunda fase, a autora mostra a importancia de uma personagem principal completa
- argumentando que incorporamos inconscientemente as personagens de uma narrativa, estas
passam a ser o nosso portal de acesso para o mundo criado e, como tal, tém de ser pessoas tao
funcionais como o leitor. E, por isso, necessario que o criador da narrativa tenha nogéo da vida
que esta a criar - uma pessoa com infancia, medos, insegurangas, objetivos, quereres, paixoes - ou
seja, hd a necessidade desta pessoa poder ser “desconstruida” na altura do desafio que lhe ¢
apresentado, perceber o porqué de uma certa acdo causar uma reagdo equivalente pois o
“protagonista ¢ a nascente de onde a estrutura da historia eventualmente fluird”® (Cron, 2016,
p.67). Ha dois aspetos vitais que as personagens t€ém também de ter de forma a conseguir guiar as

”7 e “de onde vem

suas decisdes e reacdes, “um desejo profundo - algo que querem ha muito tempo
o medo que os impede™® (Cron, 2017, p.87).

Seguidamente ¢ apresentada uma necessidade de criar a circunstancia que criou o medo da
personagem - como € que a personagem era antes, o que € que acontece, o que € que esperava que
acontecesse - pensar em como ¢ que o conflito vai fazer com que a mesma enfrente o dito medo
(Cron, 2016). A partir daqui, desbloqueia-se o enredo da narrativa - uma relacdo entre causa e
efeito - “o enredo é karma™ (Cron, 2016, p.125).

Assim, Lisa Cron (2016) entra em pontos de enredo semelhantes a Jornada do Herdi -
mesmo sendo contrastantes no sentido em que as obras e abordagens diferem - em que se define
um acontecimento inevitavel que desafia o protagonista a enfrentar o seu medo, uma fase de
resisténcia a aceitacdo do desafio e o confronto do medo. Story Genius difere da ideologia de
Campbell na medida em que se foca no problema e na sua constru¢do, se tem potencial de

profundidade, explora se o problema criado toca diretamente no medo que a personagem tem e se

a forca a crescer no sentido do objetivo definido para a historia.

Essencialmente: a planta de uma narrativa ¢ uma progressao cena-a-cena
do enredo externo, guiado pelo conflito interno criado no protagonista a
cada passo (tradugdo livre da autora) (p.168)!°

% Traduzido do texto original: “The protagonist is the wellspring from which the plot will eventually flow”
" Traduzido do texto original: “A deep-seated desire — something they’ve wanted for a long time”
8 Traduzido do texto original: “Where the fear that’s holding them back comes from”

? Traduzido do texto original: “The plot is karma”
19 Traduzido do texto original: “In a nutshell: A novel blueprint is a scene-by-scene progression of your
external plot, as driven by the internal struggle each event triggers in your protagonist”
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A este ponto do guia de Lisa Cron ja existe histdria, personagem, e conflito, para construir
o enredo que realmente vai causar diversas reagdes no protagonista — atingindo o efeito-reacdo —
esta constréi um cartdo que os autores podem preencher de forma a serem concisos e coesos na

maneira como constroem a narrativa como um todo.

Figura 6: Alpha point

SCENE #

ALPHA POINT:
SUBPLOT:
SUBPLOT:
CAUSE EFFECT
What happens The consequence
THE
PLOT
Why it matters The realization

THIRD
RAIL

And so?

(Cron, 2016, p.172)

Estes modelo ao ser cumprido e organizado de forma cronolégica, possibilitam que o autor
delineie o possivel enredo que quer construir, bem como o facto de poder ou ndo fazer sentido um

dado acontecimento no mesmo.
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Seguidamente, define-se o fim da historia. De acordo com a autora € necessario haver um

caminho claro do inicio ao fim, € a melhor maneira de o fazer ¢ “saber que futuro espera o teu
9

protagonista ja, de forma a criar a estrada que 14 chega™!! (Cron, 2016, p.189).

Finalmente, a ultima sugestao que a autora faz ¢ que se deixe a personagem trabalhar para

o seu objetivo final, o ultimo ensinamento que a autora deixa claro na sua obra.

Assim sendo, apresenta-se o quadro comparativo abaixo de modo a que todas estas

diferengas em termos de abordagens escolhidos pelos autores sejam visiveis:

Tabela 2: Tabela comparativa: abordagens de storytelling

12 fases: Mundo Comum,
Chamado a Aventura,
Recusa, Mentor, Limiares,

Autor Descrigdo principal ggﬁ&gﬁa Particularidades

Aristoteles Estrutura classica com trés Progressao Base para modelos
partes fundamentais para a cronoldgica futuros; ainda muito
narrativa. basica influente.

Jack Hart Divide a narrativa em 5 Estrutura linear | Foco em narrativa nao-
fases: Exposicao, Acao com tensao ficcional; usa esquemas
Emergente, Crise, Climax e | crescente visuais com variagoes de
A¢do de Queda. A narrativa tensdo.
pode comecar “in medias
res’”.

Gustav Freytag | Divide a narrativa em 5 Estrutura Antecessor direto de
fases: Exposicao, Acao dramatica Hart; muito usado em
Emergente, Crise, Climax e | cldssica tragédias e dramas
Ac¢do de Queda. A narrativa literarios.
pode comecar “in medias
res”.

Joseph Narrativa ciclica com 17 Estrutura mitica | Foco em arquétipos e

Campbell (posteriormente e simbolica mitologia; centrado na
simplificadas para 12) figura do "heroi".
etapas universais, inspiradas
em mitos globais.

Christopher Adaptacdo pratica da Estrutura Introduz tipos de

Vogler estrutura de Campbell para | narrativa personagens
cinema. Divide a jornada em | cinematografica | arquetipicas; abordagem

pratica e aplicavel a
industria.

"' Traduzido do texto original: “Need to know what the future holds for your protagonist right now in
order to create the read to get her there”
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Provagao, Recompensa,
Ressurreigdo, entre outras.
Lisa Cron Foco na construcao Desenvolvimento | Contrapde-se a estrutura
emocional e psicologica da | psicoldgico e de Campbell; baseada
personagem. A narrativa é emocional da em neurociéncia e
guiada pelo conflito interno | personagem cognicao; rejeita
da protagonista, ndo por estruturas fixas como
eventos externos. A historia modelo da Jornada do
responde a um “E se” e € Heroi.
estruturada cena-a-cena com
base na progressao
emocional da personagem.
Ellen Lupton O design conta historias por | Design como Aplica-se a embalagens,
meio da experiéncia visual e | narrativa visual | objetos, ambientes;
da interacdo com objetos. O aproxima design e
storytelling ¢ incorporado storytelling como formas
em elementos graficos e equivalentes de
funcionais, criando uma narrativa.
“narrativa sensorial”.
Duarte de Melo | Storytelling ¢ definido como | Ferramenta de Alinha-se com as ideias
Figueiredo, o uso de palavras, sons e/ou | comunicagdo de Lupton e Tomaz
Pereira dos imagens para criar uma peca | publicitaria sobre envolvimento
Santos e coesa e impactante. emocional e ligagdo
Bichacho de Aplicado particularmente ao marca-consumidor.
Almeida marketing e a publicidade
para aumentar o
envolvimento emocional
com o publico.
Tomaz Storytelling como estratégia | Marketing A narrativa ajuda a
de envolvimento emocional | emocional e reestabelecer uma
e pessoal. Utilizado para engajador comunicagao
criar experiéncias individualizada entre
impactantes no consumidor marcas e publicos.
através de contetido
relevante e personalizado.

Desenvolvimento proprio da autora

Por muito dispares que sejam as abordagens de todos os autores, t€ém algo em comum:

todos apresentam algum tipo de formula para criar a melhor estratégia de storytelling,

independentemente da abordagem que escolhem. Assim sendo, transmedia storytelling entra como

uma dessas abordagens, usando as estruturas sugeridas por estes autores e aplicando a varios meios

de comunicagdo - de forma a construir narrativas mais amplas e completas.
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Importa referir que, nos ultimos anos, a investigacdo relativa ao storytelling tem-se
concentrado sobretudo em 4areas como a da comunicagdo, alteracdo de comportamentos de
consumo e a comunicag¢ao das alteragdes climaticas, ndo se enquadrando estas vertentes no ambito

da presente dissertagao.

1.1.2 Transmedia Storytelling
Como a materializagdo do storytelling descrito previamente, surge o transmedia

storytelling - uma rota disponivel para executar uma dada narrativa, que se tem provado eficaz.
Num estudo feito em 2018, foi utilizado transmedia storytelling na promog¢ao empresarial - sendo
que estratégias publicitarias que utilizem este conceito como estrutura sdo mais pontuais do que
filmes ou séries - e foi concluido, através desta experiéncia, que os participantes consideraram a
utilizagdo de transmedia storytelling na estratégia, positiva — sendo que até os participantes que
ndo interagiram com a campanha em si se sentiram cativados pela mesma — comprovando que a
utilizagcdo deste conceito ¢ capaz de enaltecer uma marca através da comunicagdo (Carvalho,
Santos, & Barbosa, 2018).

De forma a entender como € que estas estratégias sdo delineadas e no que consistem na sua
génese - tanto as estratégias como o conceito de transmedia storytelling em si - temos Henry
Jenkins, que aborda este conceito em 2003. Este autor descreve transmedia storytelling como uma
maneira de expandir os horizontes e o universo de uma narrativa, e diz que este ¢ feito através de
diversas plataformas - em que cada uma acrescenta algo unico a experiéncia do publico (Jenkins,

2003).

Cada canal de media faz o que faz melhor — para que a narrativa possa ser
introduzida em filme, expandida em televisao, livros e bandas desenhadas,
e um mundo que possa ser explorado e experienciado através de jogos.
Cada entrada do franchise precisa de ser contido o suficiente para
possibilitar que seja consumido individualmente'? (tradug¢do livre do autor)
(Jenkins, 2003)

12 Traduzido do texto original: “Each médium does what it does best-so that a story might be introduced
in a film, expanded through television, novels and comics, and its world might be explored and
experienced through game play. Each franchise entre needs to be self-contained enough to enable
autonomous consumption”
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Para além disto, Jenkins diz que o publico acaba por se envolver mais com a narrativa,
passa a ser um membro ativo na constru¢cdo da mesma, algo que enriquece a sua experiéncia e
altera como o conteudo ¢ consumido (Jenkins, 2003). Este mesmo autor, em 2016, elabora mais
sobre o tema quando aborda dois dos fatores principais: a constru¢do do universo da narrativa e a
participagdo ativa do publico no mesmo. Na medida da criagdo do universo narrativo, menciona a
importancia que este seja coeso - de forma a que todos os momentos estejam interligados e tenham
um fio condutor légico - e que os meios em que estes momentos sejam explorados explorem
diferentes aspetos, personagens, e particularidades dessa mesma narrativa, como ja explorado no

seu artigo de 2003.

Multiplicidade permite aos fas aproveitar os recontos alternativos, vendo
as personagens e eventos de novas perspetivas'? (tradugio livre do autor)
(Jenkins, 2016)

Aponta que o publico, como co-criadores da historia, contribuem com as suas proprias
interpretacdes e criam ligagdes emocionais com a narrativa criada. Finalmente, acaba por realcar
a importancia da exploragdo de todos os novos métodos de Transmedia Storytelling e todos os
meios que, hoje em dia, estdo disponiveis para o0 mesmo - expandindo a experiéncia do publico
(Jenkins, 2016). Deste modo, para os propodsitos da presente investigacdo, adota-se a definicao
proposta por Henry Jenkins, que compreende o transmedia storytelling como uma pratica narrativa
distribuida por multiplos meios, sendo cada um responsavel por acrescentar elementos
significativos a experiéncia global do publico. Este conceito ¢ muitas das vezes confundido com o
conceito de cross-media devido a terem ambos uma utiliza¢do de varios media para a transmissao
de uma mensagem, no entanto, ¢ importante distinguir — sendo que Jenkins aponta claramente que
transmedia storytelling ndo se limita a utilizar medias diferentes, cada um deles tem de introduzir
informag¢@o nova e coesa para a narrativa.

Transmedia storytelling ¢ um termo que — como concluimos pelos artigos de Jenkins -
abrange varias componentes, podendo-se encontrar diferentes técnicas e abordagens para a pratica

do mesmo.

13 Tradugdo do texto original: “Multiplicity allows fans to take pleasure in alternative retellings, seeing the
characters and events from fresh perspectives”
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O problema ¢ que definimos transmedia storytellling de forma tdo vasta
que por vezes € injusto justificar comparagdes entre experiéncias tao
diferentes (traducdo livre dos autores) (Javanshir, Carroll e Millard,
2020)

Como tal, Javanshir, Carroll e Millard (2020) procuraram denominar e estruturar cada
técnica de transmedia storytelling, de forma semelhante ao que fizeram os autores que
padronizaram as narrativas criadas pelo storytelling. Usando as categorizagdes feitas por diversos
autores, constroem um modelo proprio de classificagdo das técnicas identificadas, no entanto,

apresenta-se nos quadros abaixo as defini¢des que diferentes autores dio as categorias que criam”.

Classificacdes estruturais:

Tabela 3: Classificagoes estruturais — transmedia storytelling

Espen Aerseth (2014) Categoriza diferentes narrativas a partir de
sincronia de publicacdo, em que conteudo
publicado de forma sincronizada langam
contetdo numa linha temporal similar,
enquanto experiéncias assincronizadas lancam

conteudo de forma sequencial.

Robert Pratten (2011) Identifica trés tipos de transmedia: franchise
(em que o mundo tem muitas histdrias e
muitos meios), portmanteau (em que existe
uma historia em varios meios) e complexo

(que ¢ a combinagdo dos dois anteriores).

Andrea Phillips (2012) Categoriza narrativas dependendo do quao
interligadas os canais que usa estdo entre si, e
a dependéncia que cada canal tem em termos

da narrativa.

4 Tradugdo do texto original: “The problem here is that we have defined transmedia storytelling so
broadly that it sometimes becomes unfair to justify comparisons between vastly different experiences”
* As referéncias completas dos autores encontram-se na bibliografia final.
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Jai E. Jung (2017)

Foca-se no que Pratten define como franchise,
e foca-se em textos com relagdo temporal

como, por exemplo, sequelas e prequelas.

Desenvolvimento proprio da autora

Classificacdes por caracteristicas:

Tabela 4: Classificagdes por caracteristicas - transmedia storytelling

Mariana Ciancia (2015)

Cataloga que canais sdo usados, a narrativa e
o fio condutor da acdo de forma a ilustrar
como os eventos sdo percecionados pelos

consumidores.

Renira Rampazzo Gambarato (2019)

Desenvolve um modelo analitico que
identifica desde personagens a contexto e
estrutura, que cria uma pandplia de questoes
aplicaveis e uteis para revelar detalhes destas

caracteristicas.

Espen Aerseth (2012)

Cria o “Modelo Variavel”!*> em que olha para
caracteristicas de jogos narrativos, como o
muno construido, eventos e objetos, inclui o
espetro narrativa-jogo e permite descodificar
se um jogo tende mais para a narrativa em si

ou para o aspeto mais ludico.

Marc Ruppel (2012)

Aplica graficos, os diferentes canais ocupam
vértices e, entre eles, sdo estabelecidas
relagdes. Garante que este mapeamento
permite visualizar as caracteristicas que sao

criadas a partir das ligacdes entre os vértices,

15 Traduzido do original: “The Variable Model”
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que podem depois levar a identificagdo de

modas dentro dos diferentes canais.

Desenvolvimento proprio da autora

No modelo de Javanshir, Carroll e Millard, as diferentes técnicas de transmedia storytelling
— analisadas através da desconstru¢do de varios estudos de caso — distinguem /inks entre meios,

participagdo ativa, passiva, estatica ou live.

Links ocorrem entre instantes, como de um website para um filme.
Interatividade pode ser passiva, se a audiéncia estiver a consumir o
contetdo passivamente (ex.: um filme) e ativa quando adotam um papel
na historia (ex.: um jogo onde se interpreta uma personagem). Um estado
pode ser /ive se nao puder ser acedido na sua forma original depois de ter
ocorrido (ex.: teatro) e estatica se puder (ex.: um filme). Instantes sdo
associados com cenas, que se traduzem no tempo de narrativa (traducao
livre dos autores) (Javanshir, Carroll e Millard, 2020)!®

Figura 7: A transmedia story example

(Javanshir, Carroll e Millard, 2020)

16 Traduzido do original: “Links occur between instances, such as a website to a film. Interactivty is either
passive, if the audience passively consume content e.g. a film an active when they take on a role in the
story e.g. a game where you play as a character. A state can be either live if it cannot be accessed in its
original form after it has occurred e.g. a play and static if it can e.g. film. Instances are associated with
scenes that signify the narrating time.”
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O esquema visual equivale aos padrdes que criam e vao ser relevantes a esta dissertagao.
Assim sendo, os autores definem trés padrdes que se podem encontrar em narrativas de transmedia

storytelling (Javanshir, Carroll e Millard, 2020).

Padroes de historia:

Tabela 5: Padroes de historia de Javanshir, Carroll e Millard

Vérias historias!” Reflete quantos canais sdo autdbnomos em
comparagdo com o numero total de canais, “se
um trabalho de transmedia usa este padrdo
cada canal pode ser experienciado sozinho,
sem precisar que a audiéncia visite outros

canais”(Javanshir, Carroll, & Millard, 2020)!8.

Portmanteau Mostra o total de canais que cooperam em
relacdo ao numero total de canais. Neste
padrdo, sdo usados varios canais em conjunto
para se obter uma Unica narrativa, mesmo que
cada canal possa ser considerado de forma
individual, n3o conseguem expressar uma

narrativa inteira deste modo.

Auxiliar!® Este padrao mostra o total de canais auxiliares
em comparagdo com o total de canais. Ilustra
os canais que dependem de outros, ou seja, nao

podem ser consumidos de forma individual.

Desenvolvimento proprio da autora

Padrdes de navegacao:

17 Traduzido do original: “Many Stories”

18 Traduzido do original: “If a transmedia work uses this pattern, each channel can be experienced on its
own in isolation, without requiring the audience to visit other channels.”

1 Traduzido do original: “Subsidiary”
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Tabela 6: Padrées de navegagdo de Javanshir, Carroll e Millard

Linear

Na3o ha escolha de canais, ha um fio condutor
que ndo € possivel recuar, a experiéncia ¢

guiada e continua.

Nao-linear

Audiéncia escolhe que rumo tomar primeiro

numa dada instancia.

Cumulativo

Mistura dos ultimos dois — adicionando que
da para recuar — podem reinterpretar
informagdo antiga com a informagao

adquirida na nova experiéncia.

Conectado

Ha links diretos entre canais (de A para B).

Desenvolvimento proprio da autora

Padrdes de momento ou instancia:

Tabela 7: Padroes de momento ou instancia de Javanshir, Carroll e Millard

Role-play

Cenas com momentos ativos, tem de haver

pelo menos um momento ativo por cena.

Centrado na audiéncia (audience-centric)

Oposto do role-play, a audiéncia consome de

forma passiva.

Evento live

Sao efémeros, experiéncias com data, hora e
local especifico que sdo experienciadas ao

Vivo.

Artefacto

Oposto do evento /ive, € experienciado sem
altura especifica, pode ser visto, revisto e
posto em pausa, dependendo do canal e
formato, podem ser consumidos em varios

locais.

Desenvolvimento proprio da autora
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Estes padrdes, ao serem denominados, criam taxonomias que permitem analisar e
desconstruir narrativas de transmedia storytelling. Ou seja, tendo em conta como ¢ definido
transmedia storytelling e as abordagens que sdo descritas de forma a desconstruir os processos
utilizados, podemos ver as narrativas padronizadas - tal como foi feito com o conceito de

storytelling - e analisar as mesmas de forma mais personalizada.

1.1.3 Estado de arte
De forma a ilustrar os conceitos de transmedia storytelling mencionados, ¢ necessario

apresentar um estado de arte que comprove ndo so6 a sua existéncia como os seus casos de sucesso.
Este estado de arte reflete exemplos relativos a livros, séries, filmes e campanhas publicitarias que
ao longo dos anos utilizaram esta estratégia.

De modo a permitir uma melhor visualizacdo e comparagdo dos exemplos, encontra-se
abaixo um quadro comparativo — que permite a observagdo das semelhancas notadas entre cada
um dos casos apresentados. Aponta-se ainda que, no quadro comparativo, o ‘tipo de transmedia
storytelling” de que se trata, sdo as classifica¢des pertinentes aos padrdes de momento ou instancia,
apresentados por Javanshir, Carrol e Millard (2020) anteriormente.

O exemplo descrito na tabela serd, entdo, relativo a campanha publicitdria ou série que
tenha apresentado técnicas de transmedia storytelling, e as plataformas utilizadas serdo relativas

aos media utilizados, bem como as abordagens, para a estratégia.

Tabela 8: Quadro comparativo de exemplo de estratégias de transmedia storytelling

Tipo de
Exemplo: Plataformas utilizadas: transmedia
storytelling:
Harry Potter o Livros o Artefacto
o Filmes o Audience-
o Experiéncias ao vivo com orquestras de centric
visualizacdo dos filmes o Evento
o Atragdes em parques tematicos live
o Escape Rooms o Role-play
o Jogos de tabuleiro
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Videojogos com modelos de role-play

Campanha conjunta com a Coca-Cola

Game Thrones Livros Artefacto
Série televisiva Evento
Série de prequela live
Escape Rooms Role-play
Eventos tematicos
“Breaking 27, Documentério Artefacto
Nike Transmissdes ao vivo Audience-
Desafios interativos centric
Participacdo nas redes sociais Evento
Evento desportivo live
Role-play
“Happiness Filme publicitario Artefacto
Factory”, Curtas-metragens animadas Audience-
Coca-Cola Jogos para telemovel centric
Musicas Evento
Websites interativos live
Role-play
“Black Mirror: Série inicial Artefacto
Bandersnatch”, Filme interativo Evento
Netflix Lojas pop-up live
Role-play
“Secret Anuncios televisivos Artefacto
Tournament”, Website interativo Role-play
Nike Jogos online
“Share a Campanha para troca de garrafas personalizadas Artefacto
Coke”, Coca- Codigos QR — realidade aumentada Audience-
Cola Conteudos personalizados através e uma centric
aplicagdo Role-play
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“Real Magic”, o Filme publicitario o Artefacto
Coca-Cola o Caca ao tesouro interativa em plataformas de o Role-play

streaming

Desenvolvimento proprio da autora

Todas as estratégias de transmedia storytelling utilizadas apresentam, dentro das suas
capacidades e variacdes, momentos de transmedia storytelling ativos — como o role-play dos
escape rooms - € passivos — como o ‘’artefacto’” que ¢ apresentado pelos filmes ou livros — algo
que, tendo em conta a utilizacdo de diferentes media, potencializa a integracdo da mensagem em
diferentes contextos mediaticos (Morais, 2024).

Este estado de arte revela exemplos de sucesso do uso de transmedia storytelling, exemplos
esses que — por serem, entdo, de sucesso, e todos utilizarem uma estratégia que inclui padrdes de
momento ou instancia passivos e ativos - levam a considerar se ¢ uma estratégia que possa ser
adaptada — tendo em conta as linguagens especificas pertinentes aos meios, ¢ assumindo as suas
diferengas - para pecas publicitérias e, ainda, que padrdo € o mais correto de se utilizar nas mesmas
— se um apenas passivo como ¢ o habitual na maioria da publicidade, ou um que incorpore uma
mistura, tal como nos exemplos. No entanto, para que seja possivel este tipo de andlise e hipotese,
¢ necessario também entender o porqué de estes serem casos do sucesso a nivel de permanéncia
na mente dos consumidores, ou seja, atencao € memoria — como € que se interligam e como € que

podemos utilizar as suas particularidades a favor da publicidade.

1.2 Atengdo, memoria e retengdo de contetido
Tendo em vista as estratégias e métodos de aplicar transmedia storytelling - e tendo em

conta que o seu sucesso depende da sua aderéncia e capacidade de cativar o seu publico - ¢
importante olhar para conceitos como aten¢do e memoria, perceber como se interligam e como ¢
que podem contribuir para o sucesso ou insucesso de diferentes campanhas publicitarias e

estratégias de transmedia storytelling.
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Assumimos que aten¢do, como termo “geral” pode ser definida como “os processos
mentais que selecionam e priorizam alguma informacdo para considera¢do posterior, atendendo
aos limites da capacidade humana™?’ (Cowan, et al., 2024).

De acordo com o artigo da Annual Review of Psychology, um aspeto fundamental a
natureza da aten¢do, ¢ o quao seletiva esta se demonstra (Cowan, et al., 2024). Tendo em conta o
numero elevado de estimulos constantes a que o ser humano ¢ submetido, a ateng¢ao ¢ o parametro
que define quantos e quais sdo interiorizados. Existem varios fatores que afetam a direcdo de
aten¢do, por exemplo, quando hé um foco de atencao voluntario, existe sempre um processo oposto
que a pode contrariar — o divagar. O estado de alerta de um individuo pode também influenciar o
seu nivel e capacidade de atencdo, sendo que um estado de alerta prolongado — vigilancia — e
alinhamento com objetivos pessoais aumentam a capacidade de seletividade da mesma. De forma
negativa, a atencao pode ser desviada por algo tdo simples como num discurso, ser utilizada uma
palavra que esteja fora o 1éxico habitual do ouvinte (Cowan, et al., 2024).

Ja no que toca a memoria, a mesma ¢é descrita como “o registo mental do passado™?!
(Cowan, et al., 2024). Dentro deste conceito, temos dois tipos de memoria distintos, cada um com
as suas particularidades e variagdes. Temos a memoria de trabalho (referida como WM)?2 ¢ a
memoria a longo prazo (referida como LTM)?*. Dentro da WM esta a informagdo que se apresenta
como mais ativa — que ¢ essencial para fungdes cognitivas (Tsukahara, Mashburn, Campbell, &
Engle, 2025) - e ¢ a que se apresenta mais acessivel para o uso e processamento de informagao e

estimulos.

Definimos WM como o conjunto de componentes mentais que contém
informa¢do limitada, temporariamente num estado aumentado de
acessibilidade para usar no processo ativo de informagdo. [...] Inclui
informagdo sensorial de curta duracdo de varios estimulos, conceitos
semanticos ativos e mais informacao integrada numa capacidade limitada,
sistema relacionado com atencao que retém varios pedacos de informacgao
simultdneamente®* (tradugdo livre do autor) (Cowan, et al., 2024)

2 Traduzido do original: “The mental processes that select and prioritize some information for further
consideration, given limits in human capability”

! Traduzido do original: “One’s mental record of the past”

22 Traduzido do original: “Working Memory (WM)”

» Traduzido do original: “Long term Memory (LTM)”

2 Traduzido do original: “We define WM as the ensemble of mental components that hold limited
information temporarily in a heightened state of availability for use in ongoing information processing.
[...] Includes short-lived sensory information about multiple incoming stimuli, currently activated
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Assim sendo, a WM ¢ a que engloba a memoria a curto-prazo. Por outro lado, temos a

LTM, que ¢ adquirida ao longo da vida.

LTM explicita estd disponivel para recordacdo consciente, tornando-a
mais dependente de aten¢do do que memoria implicita, que consiste em
aprendizagens de que os participantes ndo estdo cientes® (tradugdo livre
do autor) (Cowan, et al., 2024)

A memoria, portanto, afeta a atencdo, e vice-versa — sendo que ¢ aceite nas ciéncias

cognitivas que “memdarias a curto-prazo ndo sao isoladas, emergem de processos de memoria mais

amplos™?® (tradugdo livre do autor) (Guitard, Saint-Aubin, Reid, & Jamieson, 2025). Assim, a WM

ajuda a descodificar estimulos captados pela aten¢do, e a atencdo absorve estimulos que

posteriormente passam a fazer parte da WM ou até da LTM.

Representacao esquematica de atengdo e LTM numa visualizagdo imbutida
do processo. Inputs do ambiente passa para um subconjunto ativo de LTM
(aLTM) representado pela forma grande e irregular. Algum subconjunto
desta informacgdo passa para o foco de atencdo (FoA), que ¢ bastante
limitada a nivel de capacidade. As setas vindas do ambiente representam
informagdo que entra no FoA, representado como duas formas.
Conhecimento de LTM armazenada pode ser usado para criar estruturas
de estimulos atualmente no FoA, permitindo a informagdo ser
descarregada do FoA para a aLTM (a nuvem com duas formas no interior)
e armazenada como a nova LTM?’ (tradugio livre do autor) (Cowan, et al.,
2024)

(primed) semantic concepts, and more integrated information in a limited-capacity, attention-related
system holding up to several separate chunks of information concurrently”

2 Traduzido do original: “Explicit LTM is available for conscious recollection, making it generally more
attention dependent than implicit memory, which comprises learning effects of which participants may be

unaware”

2 Traduzido do original: “Emphasizing that short-term memory processes are not isolated but emerge
from broader memory processes”

27 Traduzido do original: “Schematic representation of attention and long-term memory (LTM) in an
embedded process view. Inputs from the environment pass into an activated subset of LTM (aLTM),
represented by the large, irregular shape. Some subset of this information passes into the focus of
attention (FoA), which is severely limited in capacity. Solid arrows from the environment represent
information entering the FoA, represente as two shapes. Knowledge from stored LTM can be used to
create structures (e.g. new chunks) from stimuli currently in the FoA, enabling the information to be
offloaded out of the FoA into aLTM (cloud with conjoined shapes) and stored as a new LTM.
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Figura 8: Schematic representation of attention and long-term memory

Central executive control

Stored concepts Activate and use knowledge
activated by prime from stored LTM to guide focus
Inputs from Store new LTM

environment/senses /
Unconscious
prime "~T=== | Y

a New chunk

e > formation
b § ? FoA
alL™

Stimuli that can be consciously
detected (a) with central
executive support or (b) when
found discrepant with the neural
model of the environment

(Cowan, et al., 2024)

Este modelo pelos autores demonstra como ¢ que estimulos, atengdo e memoria — em todas
as variacdes que os dois ultimos conceitos experienciam — se relacionam. No entanto, o importante
de notar ¢ que a atencdo, quer seja um estimulo que ¢ conscientemente ou inconscientemente
percecionado, através dos processos que sdo efetuados acaba por ser guardado na LTM caso seja
capaz de realmente captar a atencdo do individuo.

Para além disto, ¢ também de notar a diferenca entre memoria invocada e memoria que

conta com recall*®

— no fundo diferem no momento de invocar a memdria, tendo em conta que
uma conta com auxilio e a outra ndo. Num estudo efetuado em 2015 ¢ indicado que sujeitos que
foram primed®® com certo conteudo, tém um custo de memoria invocada menor, ou seja, individuos
que ja viram um tipo de conteudo, rdpida e facilmente o conseguem identificar caso este seja
apresentado (Keane, Cruz, & Verfaellie, 2015). Esta nogdo pensava-se ser distinta tendo em conta
diferentes tipos de informacdo, no entanto, num estudo que cruza a memorizagdo sequencial de

tanto imagens como palavras - dois tipos diferente de informagdo - conclui-se que “ha

relativamente pouca interferéncia quando a tarefa ¢ reconhecer um item a partir de um conjunto,

28 Recall — recordar ou lembrar-se
2 Primed — preparado
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no entanto, muita interferéncia quando a tarefa é relembra-los™? (Cowan, et al., 2024). Ou seja,

caso seja necessario identificar e relembrar imagens - e palavras - de forma simultanea, vai haver

uma maior facilidade se houver um estimulo presente em que o individuo apenas o tem de

reconhecer, e uma maior dificuldade se a tarefa for relembrar a imagem ou palavra por completo,

de forma espontanea.

Resumindo estes Gltimos conceitos numa tabela, obtém-se a indicada abaixo.

Tabela 9: Conceitos de atengcdo e memoria

Conceito:

Defini¢ao ou descri¢do:

Fonte ou observagoes:

Memodria espontanea (recall)

Capacidade de recordar

informagdo sem pistas

Exige maior ativagdo da

memoria e esfor¢o cognitivo.

externas
Memoria invocada Capacidade de reconhecer ou | Reforcada por  estimulos
(recognition) identificar estimulos priming.
previamente vistos, quando
apresentados novamente.
Priming Fenomeno em que a Keana, Cruz & Verfaellie,
exposi¢do prévia a um 2015
estimulo facilita o
reconhecimento ou resposta
subsequente.
Interferéncia Dificuldade em recordar Cowan et al., 2024; Guitard et.

informag¢ao quando ha
sobreposi¢do e estimulos
(palavras e imagens) ou
quando a tarefa exige esforco

de lembranga espontanea.

Al., 2025

3 Traduzido do original: “There is relatively little interference when the task is to recognize an item from one of the
sets, but a lot of interference when the task is to recall items”
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Relagdo atengdo-memoria

A aten¢do regula a entrada de
estimulos que podem ou nao
ser armazenados na memoria
de trabalho e, posteirormente,

na memoria de longo-prazo

Representado
esquematicamente em Cowan

et al., 2024

Desenvolvimento proprio da autora

A anélise destes conceitos ¢ relevante para o estudo em causa, pois ndo € possivel entender

qual a estratégia de transmedia storytelling mais eficaz sem ter uma medida possivel que, neste

caso, ¢ onde entram as nogdes de aten¢ao e memoria — bem como as no¢des de memoria invocada

e espontanea.

Tendo estas bases - de aten¢gdo, memoria e como € que se formam e captam ambas - €

necessario considerar a lacuna que se nota presente nesta area de pesquisa atentando a revisdo feita

até ao momento. Sendo que a publicidade estd a tomar novos rumos e formas, que ¢ necessario

permanecer na mente do cliente para uma marca ser relevante - e tendo em conta todas as novas

técnicas ja abordadas por franchises como Harry Potter ou Game of Thrones — torna-se pertinente

questionar qual das técnicas de transmedia storytelling apresenta maior eficacia na promog¢ao da

retengdo de contetido publicitario por parte do consumidor.
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2 METODOLOGIAS:

Este capitulo dedica-se a apresentagdo e justificacdo da metodologia adotada na presente
investigacdo, procurando demonstrar o percurso empirico delineado para responder a questdo de
investigacdo. Considerando a complexidade das estratégias de transmedia storytelling e o seu
impacto na retencdo de conteudo publicitario, opta-se por uma abordagem metodologica que
permite observar tanto os efeitos cognitivos dos estimulos como a experiéncia subjetiva dos
participantes. Assim, sdo descritas de forma sistematica as etapas do estudo, os instrumentos
utilizados, os critérios de selecdo da amostra e os procedimentos de recolha e analise de dados. A
metodologia adotada visa assegurar a validade dos resultados obtidos, permitindo uma
interpretacdo fundamentada dos conceitos observados.

Considerando todo o cenario e contexto apresentado, conclui-se que transmedia
storytelling, sendo uma materializagdo de storytelling, ¢ uma maneira dindmica de apresentar
contetido publicitario ao consumidor - havendo maior variedade de estimulos para a captagdo de
atencdo. Assim sendo, aponta-se varias taxonomias criadas para distinguir as diversas variagdes
de técnicas que transmedia storytelling pode adotar: padrdes de historia, navegacdo e de momento
ou instancia. Tendo em conta o facto de que a atencdo ¢ um aspeto crucial da cogni¢do, que se
interliga com a formacao de memoria, e que pode ser afetada negativa ou positivamente por varios
estimulos e incongruéncias a nivel de discurso - por exemplo — ¢ favoravel que o contetdo
publicitaria consiga captar uma atengao seletiva, sendo que leva a uma maior retengao de contetdo.

A darea de transmedia storytelling tem vindo a ser explorada a fundo por diversos
pesquisadores, que procuram identificar as caracteristicas ou taxonomias desta. Jenkins em 2003
- ¢ novamente em 2016 - caracteriza transmedia storytelling, e conclui que cada meio inclui
experiéncias distintas para o publicom - cada um tem de adicionar nova informag¢do a narrativa
como um todo. Este conceito, tendo em conta as propor¢des tomadas em filmes como Harry Potter,
por exemplo, acaba por se traduzir em ndo s6 varios meios, como em diversas maneiras de se
interagir com o contetdo.

Assim, como mencionado, Javanshir, Carrol e Millard — em 2020 — criam taxonomias que
permitem desconstruir narrativas € os momentos que criam em varios parametros. Identificam-se,
assim trés tipos possiveis de padrdo dentro de cada narrativa de transmedia storytelling: padrdes
de historia, navegacdo e de momento ou instancia — padrdes estes que permitem analisar os modos

de praticar estas estratégias. Os padrdes de historia apontados, referem-se aos canais utilizados e
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a como se interligam entre si, os de navegag@o a maneira como a audiéncia experiencia a narrativa
(quase que como uma esquema cronoldgico de como o conteudo pode ser consumido) e,
finalmente, os padrdes de momento ou instancia sdo relativos @ maneira como o publico interage
com o conteudo — ou seja, dividindo-se em momentos ativos e passivos, descreve até que ponto ¢
que o publico interage com o contetido da narrativa em si.

Tendo em conta todas as novas necessidades que sdo apontadas a publicidade, tendo em
conta a sua saturagdo e a necessidade do publico de se envolver com a mesma (Tomaz, 2019),
estes padroes de momento ou instancia (Javanshir, Carroll, & Millard, 2020) comegam a trazer a
superficie uma questdo pertinente. Serd que uma estratégia mista, com elementos passivos e ativos
de interagdo, ndo serd mais vantajoso para que as marcas se consigam diferenciar e realmente
permanecer na mente do consumidor?

No entanto, para que seja possivel considerar esta questdo, ¢ necessario também entender
a maneira como aten¢do e memoria se interligam. E necessario concluir que estimulos que captem
a atencdo podem tanto ter efeitos positivos como negativos na formagdo de memorias (Cowan, et
al., 2024). Para além disto ¢ crucial ter em conta que, caso os estimulos que captam a atencao do
consumidor num momento ativo de campanha sejam positivo e levem realmente a formagao de
uma memoria relativa ao assunto, esta pode ser espontanea - relembrada — ou invocada. Apontando
para a distin¢ao entre memoria espontanea ou invocada, foi relevante este apontamento e distingao
tendo em conta que estes dois tipos de memoria acabam por ter diferentes significados dentro do
contexto publicitirio. Quando a memoéria € espontanea, o consumidor lembra-se, sem algum tipo
de estimulo alusivo, do contetido consumido, isto equivale a um consumidor que tem sempre a
marca como referéncia, enquanto que com a memoria invocada, hd uma necessidade — ou pelo
menos uma vantagem — do consumidor ter um estimulo para permitir essa lembranga.

Tendo em conta as diferentes técnicas de produzir contetido de transmedia storytelling e a
maneira como diferentes estimulos influenciam a atengdo do consumidor — que por sua vez se
traduz na retenc¢ao do conteudo que ¢ consumido — levanta-se uma questao crucial que motiva esta

dissertacao:

Em que medida diferentes técnicas de transmedia storytelling

influenciam a retencio de conteudo publicitario?
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Para explorar este topico, serdo utilizados os padrdes de momentos ou instancias bem como
as nog¢oes de captacdo de atengdo, tradugdo desta em retengdo de conteudo e, ainda, as nocdes de
memoria espontanea (recall) ou invocada. Serdo testadas técnicas de transmedia storytelling com
momentos ativos e passivos de forma separada, de modo a entender em que medida ¢ que o
envolvimento direto do publico com a publicidade influencia o quanto o consumidor assimila e se

recorda do contetido que lhes ¢ apresentado. Assim, sdo exploradas duas hipoteses a testar:

H1. A utilizagdo de momentos ativos dentro de estratégias de transmedia
storytelling aumenta a reten¢ao de contetido por parte do consumidor.

H2. O facto de técnicas de transmedia storytelling que tém apenas
momentos passivos por parte do publico implicarem menos variaveis que
podem influenciar de forma negativa a atengdo do mesmo, estas serdo as

mais eficazes na reten¢ao de conteudo.
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Figura 9: Sumarizagdo da estrutura metodologica da investigagdo
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Desenvolvimento proprio da autora
Por extenso, o estudo comega por um questiondrio em que os participantes definem dados
pessoais — nome, idade, area de residéncia — e interesses — a partir de uma lista - de modo a aplicar
um recorte por conveniéncia — para possibilitar e facilitar a aplicabilidade do estudo, garantindo
também a reducdo de varidveis a nivel do conteudo a ser consumido posteriormente. A partir da

amostra — selecionada pelos interesses comuns — divide-se o grupo em dois subgrupos. Estes
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contam com individuos que partilham das mesmas caracteristicas — a nivel de interesses, intervalo
de idade e 4area de residéncia — de modo a certificar que todos estdo em pé de igualdade face ao
estudo, no entanto, aplica-se um recorte por afinidade. Isto quer dizer que no Grupo 1 se encontram
individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 24 anos, que tém como interesse os filmes
de Harry Potter (sendo que este tema foi escolhido a partir da andlise de todos os interesses
selecionados nos questiondrios, € visto como o0 mais recorrente), residem em Lisboa e conhecem
até 2 outros participantes do estudo, enquanto que no Grupo 2 se encontram individuos com as
mesmas caracteristicas, no entanto, conhecem 3 ou mais outros participantes no estudo — aplica-
se este recorte para os participantes do Grupo 2, ndo terem como fator impeditivo o facto de nao
conhecerem as pessoas com quem participam na atividade.

Numa primeira fase, todos os participantes do estudo — os dois grupos - terdo acesso a
contas de duas redes sociais (Tiktok e Youtube) virgens, no entanto, todas as contas ja terdo um
biased aplicado aquando a sua criagdo, de modo a garantir que o interesse comum identificado nos
questionarios aparece sem duvida nos perfis — reduzindo ao maximo as variaveis de conteudo. As
contas estardo ativas uma semana para que os utilizadores as usem. Durante essa semana ainda,
pede-se que os participantes do estudo tirem screenshots quando aparece conteudo da tematica
indicada, bem como apliquem /ikes no mesmo — de modo a garantir que o fluxo do contetido
tematico se mantenha. No final dessa semana o acesso a essas contas serd removido aos
participantes, e o conteido observado em cada uma das redes serd analisado para permitir a
elaboracdo dos questiondrios que se aplicam posteriormente — bem como a avaliagdo dos mesmos.

Apds uma semana de repouso da utilizacdo das contas, o Grupo 1 (ao qual apenas sera
aplicado este consumo passivo de conteudo) receberd um questiondrio via e-mail - que conta ja
com agradecimento pela participagdo - de modo a entender os contetidos dos quais se lembram e
o quao eficaz é este método de consumo estritamente passivo, sendo que este serd posteriormente
comparado com os resultados do Grupo 2.

Nesta altura, o Grupo 2 participa numa atividade que se relaciona diretamente com o
interesse colocado previamente nas contas das redes sociais - um escape room de Harry Potter.
Esta atividade ¢ dinamizada na area de Lisboa e tem a duracdo méxima de uma hora. Apds uma
semana de repouso desta atividade, os participantes do Grupo 2 recebem também um questionario
via e-mail - que conta também com agradecimento pela participacdo, semelhante ao do Grupo 1 -

que ¢ relativo ndo s6 a fase passiva do teste, como a esta ultima — ativa — contando com trés
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perguntas adicionais. Este questiondrio ¢ um que permite perceber — em conjunto com a
comparagdo feita com os resultados do Grupo 1 - até que ponto ¢ que a amostra que participa na
atividade, consegue reter mais informagao sobre o contetido consumido do que o grupo que apenas
interage de forma passiva com o mesmo.

Os questionarios sdo avaliados de forma subjetiva, tendo em conta que todos os
participantes consumem conteudo diferente. Estes sdo divididos em quatro segmentos:

1. Identificagdo do participante;

2. Relembrar e descrever os conceitos mencionados nas perguntas, memoria de recall —

sendo todas as perguntas de resposta aberta;

3. Perguntas semelhantes as do segmento dois, no entanto, contam com estimulos visuais ou

escritos que permitem o reconhecimento dos mesmos;

4. Melhorias e constrangimentos encontrados no estudo.

Esta distingdo das sec¢des permite distinguir claramente os efeitos dos testes aplicados na
mamoria espontanea e invocada de forma segregada. A partir dos célculos aplicados aos resultados
obtidos, consegue-se também encontrar a taxa e falha na memorizagdo como um todo,
distinguindo, novamente, memoria espontdnea e invocada. A partir desta distingdo, ndo so se
consegue separar melhor as avaliagdes dos grupos — permitindo uma maior compreensdo do
verdadeiro impacto da atividade de role-play na reten¢do do contetido consumido na semana de
atividade nas redes sociais.

Aos questiondrios — na sec¢do de memoria por recall - € aplicada uma avaliagdo (possibilitada
pelos screenshots fornecidos ao longo da semana de utilizagdo das redes) que conta com os
parametros apresentados na tabela abaixo — tendo em conta que todas as perguntas diferem em
tema, as tabelas apresentadas contam também com exemplos especificos as questdes aplicadas.
Em todos os quadros (exceto o da pergunta 8 e 9, que sdo exclusivos aos participantes do G2)
apenas o parametro de 4 pontos ¢ que tem em conta a quantidade de inputs, de 1 a 3 pontos apenas

¢ avaliada a quantidade de fatores descritivos por conceito mencionado.
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Tabela 10: Tabelas de avaliagdo das perguntas de memoria espontinea

Pergunta 1:

0 pontos

Respondeu “ndo” ou “N/A™ quando na realidade
viu o conteiido, ou respondem de forma errada a
contetido que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem
especificidade (indicam o conceito mas nio ha
nenhuma informagdo concreta, como nomes, por
exemplo)

Exemplo:
« “Lembro-me de sons caracteristicos mas nio sei
dizer quais”™

2 pontos

Respondem de forma correta ja ¢
especificidade (dois aspetos descr

Exemplo:
+ “Lembro-me da musica de introdugdo dos
filmes™

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois
aspetos descritivos)

Exemplo:
+ “Lembro-me que as edi¢des de clips dos filmes
tinham a musica de introdugio dos filmes™

4 pontos

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos

descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “ndo™
ou “N/A” e real nao iu esse c tid

Exemplo:
- “Edits das personagens tinham o género de
musica funk normalmente, as edi¢des de clips
tinham a musica de introdugao da série™

Pergunta 2:

0 pontos

Respondeu “nao” ou “N/A” quando na dade viu
o conteudo, ou respondem de forma errada a

contetido que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas nio ha nenhuma
informagio concreta, como nomes, por exemplo)

Exemplo:
« “Acho que sim, era um rapaz ruivo e uma
rapariga”

2 pontos

Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos
concretos)

Exemplo:
« “Nao sei onde o vi - Ron - Gryffindor™

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)

Exemplo:
« “Cena de xadrez - Ron - Gryffindor™

4 pontos

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos
descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “nao” ou
“N/A” e reall nao iu esse (id;

Exemplo:
« “Cena de xadrez - Ron - Gryffindor / Hermione
da um soco a um rapaz - Hermione - Gryffindor”
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Pergunta 3:

0 pontos

PARAMETROS

Respondeu “ndo” ou “N/A™ quando na realidade viu
o contetido, ou respondem de forma errada a
contetdo que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas ndo ha nenhuma
informagdo concreta, como nomes, por exemplo)

Exemplo:
« “Um feitigo™

2 pontos

Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos
concretos)

Exemplo:
« “'Leviosa’ acho eu”

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)

Exemplo:
« “Um que ouvia muito era o “You have your
mother’s eyes’ de varias personagens como o
Snape”

4 pontos

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos

descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “n:
“N/A” e real niao iu esse

Exemplo:
« “"Leviosa’ da Hermione, ‘You have your
mother’s eyes’ do Snape e o ‘Potter’ do Draco™

Pergunta 4:

PONTUACAO

0 pontos

PARAMETROS

Respondeu “niao” ou “N/A” quando na realidade viu
o contetido, ou respondem de forma errada a
contetido que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas ndo ha nenhuma

informagdo concreta, como nomes, por exemplo)

Exemplo:
« “Ado xadrez”

2 pontos

Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos)

Exemplo:
« “Ado Xadrez com o Ron”

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)

Exemplo:
« “A do Xadrez com o Ron em que ele esta a ditar
movimentos™

4 pontos

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos
descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “nio” ou
“N/A” e real nao c iu esse i,

Exemplo:
« “A do xadrex com o Ron em que ele esta a ditar
movimentos / A que a Hermione da um murro a
alguém e estd com 0s amigos
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Pergunta 5:

PONTUACAO

0 pontos

PARAMETROS

Respondeu “niao™ ou “N/A™ quando na realidade viu
o contetdo, ou respondem de forma errada a
conteido que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas nio ha nenhuma
informagao concreta, como nomes, por exemplo)

Exemplo:
« “Vialguns com as personagens principais”

2 pontos

Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos)

Exemplo:
« “Vium com o Ron e o Harry™

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)

Exemplo:
+ “Vium em que o ator do Harry estava a por
lentes e o ator do Ron estava a rir-se porque nao
dava”

4 pontos

Respondem com varios inputs ¢ especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos

desc
“N/A™ e real nao iu esse

vos cada) e, ainda, quem respondeu “nao” ou

Exemplo:
« “Vium em que o ator do Harry estava a por
lentes e 0 do Ron estava a rir / vi um em que
estavam os trés pring

Pergunta 6:

PONTUACAO

0 pontos

PARAMETROS

Respondeu “nao” ou “N/A™ quando na realidade viu
o contetido, ou respondem de forma errada a
contetdo que foi consumido

1 ponto

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas nao ha nenhuma
informagao concreta, como nomes, por exemplo)

Exemplo:
« “Viténis”

2 pontos

Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos)

Exemplo:
« “Vi ténis de uma colegao especial”

3 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)

Exemplo:
« “Vi ténis de uma colegao especial com X pessoa”™

4 pontos

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos
descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “nao” ou
“N/A” e real niao iu esse ¢ d

Exemplo:
« “Vi ténis de uma colegao especial com X pessoa /
vi separadores de livros de cenarios de HP”
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Per gunta 7: L PARAMETROS

Respondeu “ndo™ ou “N/A™ quando na realidade viu
0 pontos o contetdo, ou respondem de forma errada a

conteudo que foi consumido

Respondem de forma correta mas sem especificidade
(indicam o conceito mas ndo ha nenhuma
informagdo concreta, como nomes, por exemplo)

1 ponto
Exemplo:
« “Vium do livro”
Respondem de forma correta ja com alguma
especificidade (um a dois aspetos descritivos)
2 pontos

Exemplo:
« “Vium do primeiro livro™

Respondem com especificidade (mais de dois
descritivos)

3 pontos Exemplo:

« “Vium do primeiro livro em que falavam de uma
edigdo especial da capa™

Respondem com varios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos
descritivos cada) e, ainda, quem respondeu “ndo” ou
“N/A” e real nio iu esse id

4 pontos
Exemplo:

im do primeiro livro em que falavam de uma
edigdo especial da capa / vi um de avaliagio ¢
hierarquia dos livros todos da colegao™

Pergunta 8 Ack PARAMETROS
(exclusiva ao 0 pontos Respondeu “nc”.

G2) . Respondem de forma correta mas sem especificidade

(indicam as salas mas apenas com 1-2 elementos
descritivos por sala)
1 ponto
Exemplo:

« “A primeira sala tinha um enigma com X, a segunda tinhamos de

fazer Y, a terceira havia Z desafio ¢ na final encontrivamos a

pedra filosofal

Respondem de forma correta ji com alguma
especificidade (dese

evem pelo menos | sala com 3 ou
mais elementos descritivos, e as restantes com menos
detalhe)

2 pontos
Exemplo:

« “A primeira sala tinha um enigma com X em que tinhamos de
fazer isto ¢ aquilo para conseguir desbloquear a porta para a
segunda sala, a segunda sala tinhamos de fazer Y. a terceira havia
Z desafio ¢ na final encontrivamos a pedra filosof:

Respondem até 2 inputs com especificidade (descrevem
até 2 das4s:
descritivos)

las com detalhe - mais de 3 elementos

Exemplo:
A primeira sala tinha um enigma com X em qu
fazer isto ¢ aquilo para conseguir desbloquear a porta para a
segunda sala, a segunda sala tinhamos de fazer Y (tinhamos de
mover pegas para uma posigio para cair uma chave e abrir a porta
para a outra sala), a terccira havia Z desafio ¢ na
encontrivamos a pedra filosof

3 pontos

hamos de

Respondem mais de dois inputs com especificidade nos

mesmos (descrevem 3-4 salas com mais de 3 elementos

descr

ivos por sala)

Exemplo:
+ “A primcira sala tinha um cnigma com X em que tinhamos de
4 pontos fazer isto ¢ aquilo para conseguir desbloquear a porta para a
segunda sala, a segunda sala tinhamos de fazer Y (tinhamos de
mover pegas para uma posigio para cair uma chave ¢ abrir a porta
para a outra sala), a terccira havia um desafio em que tinhamos
um espelho ¢ uma varinha e tinhamos de encontrar as palavras
corretas para dizer, com um movimento na mio de modo que a
sala final abrissc. E na final cncontrivamos a pedra

filosofal
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Pergunta 9

(CXC luSiVa ao Respondeu “niio” ou “N/A” quando na realidade viu

0 pontos o contetido, ou respondem de forma errada a

G 2) . conteiido que foi consumido

Respondem de forma correta mas sem especificidade

(indicam o conceito mas ndo ha nenhuma
informagao concreta, como nomes, por exemplo)
1 ponto
Exemplo:

« “Vium do xadrez que também estava numa sala”

Respondem de forma correta ja com alguma

especificidade (dois aspetos descritivos)

2 pontos

Respondem com especificidade (mais de dois aspetos
descritivos)
3 pontos
Exemplo:
+ “A cena de xadrez do Ron estava na primeira
sala e tivemos de fazer X de forma semelhante”

Respondem com virios inputs e especificidade nos
mesmos (varios inputs com mais de dois aspetos
descritivos cada) ¢, ainda, quem respondeu “nio” ou

“N/A” e realmente ndo consumiu esse conteiido

4 pontos Exemplo:
« “A cena de xadrez do Ron que vi também estava
como desafio na primeira sala e tivemos de fazer

melhante / A pedra filosofal da
-me lembrar um clip do filme que
vi nas redes em que o Harry a tinha na mao™

Desenvolvimento proprio da autora

Por outro lado as questdes pertinentes a sec¢do de memoria invocada serdo analisadas com
base na correspondéncia entre os estimulos apresentados e as respostas dos participantes. A
pontuacdo sera atribuida proporcionalmente, utilizando uma férmula simples: (nimero de itens
reconhecidos x valor possivel da pergunta) + numero total de estimulos efetivamente apresentados
ao participante.

Resumindo as trés etapas principais do teste a ser aplicado, apresenta-se a tabela abaixo.

Tabela 11: Resumo da estrutura metodologica da investigagdo

Etapa: Descrigao: Objetivo:

Semana de redes sociais Participantes consomem | Simular exposi¢do natural

conctetido passivamente

Atividade participativa Escape room para o Grupo 2 | Criar experiéncia imersiva

Testes qualitativos Questiondrios com recall e | Avaliar reten¢do de contetido

reconhecimento

Desenvolvimento proprio da autora
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De forma a garantir que os participantes do estudo tenham uma avaliagdo semelhante
dentro da sec¢@o de memoria invocada e memdoria espontanea, as perguntas aplicadas foram o mais
semelhante possiveis, tendo as duas partes do questiondrio avaliado exatamente os mesmos
conceitos — de modo a que se pudesse concluir que alguma diferenca nas pontuagdes venha do
método utilizado para invocar a memoria, e ndo do conteudo do questiondrio.

Finalmente, em caso de duvidas encontradas ao analisar os resultados, realiza-se um focus
group, de modo esclarecer as mesmas. Para este efeito, havendo incongruéncias encontradas na
seccdo de memoria invoncada — tendo em conta a natureza explicativa limitada dos screenshots -
¢ observado também o contetdo relativo a mesma nas contas em si.

Com este estudo, o objetivo ¢ discernir até que ponto € que um envolvimento ativo (neste
caso role-play) com conteudo ja visto (audience-centric) consegue aumentar — ou nao — a retencao
do mesmo por parte dos participantes.

A presente investigagdo parte de uma abordagem metodologica mista, que se centra
exclusivamente na reten¢do de informacao — ou conteudo — mediatico separado em dois
contextos distintos a nivel de envolvimento: passivo e ativo. Esta dualidade de experiéncia de
consumo, assente em pressupostos estabelecidos por Jenkins (2003, 2006) sobre transmedia
storytelling, e na abordagem de role-play e audience-centric de Javanshir, Carroll e Millard
(2020) — em que distinguem diferentes aspetos e taxonomias relativos a estratégias de transmedia
storytelling.

A sele¢do dos participantes seguiu um recorte por conveniéncia, algo pertinente a estudos
qualitativos e exploratdrios — que visa facilitar o recrutamento, aumentando a viabilidade da
investigacao (Etikan, Musa & Alkassim, 2016). Seguidamente foi aplicado um recorte por
afinidade, que se alinha diretamente com as recomendagdes de Morgan (1996), em que se
defende a utilizagdo de grupos homogéneos em estudos com componentes de focus-group — de
modo a reduzir as variaveis relacionadas com desconforto social, sendo que neste caso, a mesma
ideia se aplica na questdo do escape-room.

O enviesamento inicial das contas criadas facilita uma variavel controlada, tendo como
objetivo garantir a uniformidade tematica do contetido consumido e, consequentemente,
permitindo a comparacao de dados, bem como a interligacdo do contetido das plataformas e a

atividade.

- 46 -



A distingdo entre os grupos — um apenas sujeito a consumo passivo de conteudo, e outro
com a adi¢do de participagdo em contetido ativo — sustenta-se em teorias de aprendizagem
experiencial (Kolb, 1984).

A utilizacao de estimulos visuais no segundo segmento do questiondrio corresponde ao
que Schacter (1999) define como pistas de ativagdo, que aumentam a probabilidade de
recuperagdo de informagdo armazenada, bem como os principios apresentados por Keane, Cruz e
Verfaelli (2015) — que apresenta facilidade de identificacdo de conteudo visual apds o mesmo ja
ter sio apresentado.

No que diz respeito a andlise das respostas obtidas na primeira sec¢ao do questionario —
de memoria de recall — a utilizagdo de uma tabela de avaliacdo com exemplos adaptados ao
contetido de cada pergunta, bem como a distin¢ao de avaliacdo da segunda secc¢ao do
questionario — que tem como base o conteudo visto por cada participante individualmente —
assenta no principio de avaliacdo qualitativa com suporte em evidéncia empirica (Patton, 2015).
Assim, a subjetividade contida no consumo de diferentes contetidos ¢ impedida de interferir com
as avaliagdes aplicadas ao estudo.

Finalmente, a investiga¢do procura entender se uma abordagem puramente passiva
potencia mais ou menos a reten¢do de informacao face a uma abordagem que use também uma
faceta ativa — com narrativas e estimulos previamente estabelecidos através do contetido das
redes sociais.

Em sintese, a metodologia adotada nesta investiga¢cdo foi desenhada com o proposito de
garantir a validade e relevancia dos resultados obtidos, alinhando com os objetivos propostos. A
opgao por uma abordagem metodologica mista — combinando técnicas quantitativas e
qualitativas — permitiu captar a complexidade inerente a relagdo entre transmedia storytelling e
retengdo de contetido publicitario. Este modelo de investigagdo adequa-se a analise de um teste
que ndo se reduz apenas aspetos objetivos de memdria, exigindo também uma compreensao
aprofundada das experiéncias subjetivas e particulares de cada participante face ao contetdo e
aos meios através dos quais este lhes foi apresentado.

A experiéncia estruturou-se de modo a criar condi¢des controladas de exposi¢ao ao
conteudo, assegurando simultaneamente o0 méximo de realismo e proximidade com o
comportamento de consumo digital. A divisdo da amostra em dois grupos distintos — um sujeito

apenas a exposicao passiva ao conteudo publicitario, e outro envolvido ativamente numa
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experiéncia de role-play (escape room) — possibilitou a comparacdo direta entre contextos
distintos de rececdo da mensagem. Esta disting@o entre participagdo ativa e passiva deriva das
categorias propostas pelos autores Javanshir, Carroll e Millard (2020), padrdes de instancia no
transmedia storytelling, sendo aqui utilizados comoa as varidveis experimentais.

Para garantir a integridade dos dados recolhidos, foram definidos critérios de sele¢do da
amostra e construidos ferramentas moldadas aos objetivos da investiga¢do. Os questionarios
foram desenvolvidos com base em modelos de avaliagdo de memoria espontanea e memoria
invocada, permitindo assim medir diferentes tipos de reteng¢do cognitiva. Adicionalmente,
procurou-se minimizar a interferéncia de varidveis externas através de instru¢des padronizadas,
uniformizac¢do dos estimulos visuais e temporizacdo das etapas.

A triangulacdao de métodos— cruzando dados estatisticos, respostas abertas e observacdes
qualitativas — contribuiu para um olhar mais expansivo sobre os efeitos das estratégias narrativas
aplicadas. Esta abordagem alinha com a natureza interdisciplinar do objeto de estudo, que cruza
areas como o design, a publicidade, a psicologia cognitiva e os estudos narrativos.

Deste modo, conclui-se que a estrutura metodologica concebida oferece um suporte
solido para a andlise dos dados que se segue. No capitulo seguinte, proceder-se-a a apresentagao
e interpretacdo dos resultados obtidos, com o objetivo de identificar padrdes de retencdo, avaliar
a eficacia das abordagens testadas e, finalmente, encontrar as implica¢des praticas para as

técnicas de transmedia storytelling no contexto da comunicagdo publicitaria.
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3 ANALISE DE DADOS:

O estudo inicia-se entdo com o questionario que auxiliou na selecao da amostra (Apéndice
1), levando a selecao de jovens entre os 18-24 anos de idade, que residissem em Lisboa e tivessem

como interesse a série de filmes Harry Potter — que proporcionou 28 participantes para o estudo —

como demonstrado na tabela abaixo.
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* Legenda de cores: Rosa: Grupo 1; Laranja: Grupo 2a; Azul: Grupo 2b

- 49 -




253 L sm sm
824 Lish sm sm

2 Carcavelos sm sm
1820 Lishoa Hary otter, Game o Thiones sm sm
w28 Lsh Game of Thones sm sm
253 Amad Hary Potte, Game of Thiones, La Casa de Papel sm sm
1826 Lisho sm sm
824 Lish sm sm
23 Lisb Hary Potter,Game of Thrones sm Nao
1826 oeias Néo me nteresso por nenhum destes Nao sm

Harry Potter, Game of Thrones, La Casa de Papel  Sim sim

ST = o - =

s2 Lisboa Comédia, agdo Game of Thiones, La Casa de Papel sim Sim

o2t sewsal un, Big Bang Theory, Modern Famil, How to o .
w2 bag Sim sm
2 Faro sm N
2 odvela sm sm
820 Lish sm N
%3 Ma sm "

Harry Potter La Casa de Papel sim sim

dos) Harry Poter todos);

Wit Lotus et oy Potte La Casa de Papel sim sim

25%2  Lisbos sim sim
25%  Lisbos sim sim
1824 Lishos sim sim
£ Sesimbr Nao sim
1820 Lishos sim sim
w2 W sim sim
1820 Lei sim sim
2t e cipalmente com este junta - e
1828 Lish fentiica sim sim
1820 o Comédias Roménticas e Ao sim sim
Harty Poter,Game of Thrones, The Walking Dead, La
1824 Lishoa Um pouco de tudo’) Casa de Papel sim Sim
1824 Lishoa Harrypatter HarryPotter sim sim
1824 Lisboa Harrypotter Harty Potter, Game of Thrones, La Casa de Papel sim sim
1824 lisboa harry potter HarryPotter sim sim
1824 HarryPotter sim sim
1824 Lisboa HartyPotter, The Walking Dead, La Casa de Papel sim sim
1824 Lisboa Harry Potter, Garme of Thrones. sim sim
Harry Potter, Game of Thrones, The Walking Dead, La
1824 Lishoa Casa de Papel sim Sim

Desenvolvimento préprio da autora

A partir destes resultados fez-se um filtro de afinidade que levou a defini¢ao de dois grupos,
que diferem apenas pela quantidade de pessoas que conhecem a participar também nos testes.

Os participantes receberam e-mails personalizados ndo sé tendo em conta o grupo de teste
em que se inseriam, como também os logins das contas das redes sociais que eram individuais
(Apéndice 2).

Todos os participantes tiveram uma frequéncia de utilizagdo as contas acima dos 60%,
como demonstrado na tabela abaixo — sendo que se aponta como legenda que a tulizagdo do hifen
representa dias em que nao houve consumo de conteudo, e o asterisco representa um dia de

consumo que nao apresentou conteudo tematico.
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Tabela 13: Frequéncia de uso das contas nas redes sociais

Dias da semana

Desenvolvimento préprio da autora

Nesta semana de consumo, os participantes utilizaram maioritariamente o TikTok para o

seu consumo, tendo sido um consenso em ambos 0s grupos:

-51 -



Figura 10: Plataformas de consumo - Grupo 1

@ TikTok
@® Youtube

Figura 11: Plataformas de consumo - Grupo 2

@ TikTok
@® Youtube

Desenvolvimento préprio da autora

A informagao que se retira do tipo de redes escolhida para o consumo de contetudo, acaba
por demonstrar a preferéncia da geracdo para conteido mais curto e conciso — algo que pode
influenciar a quantidade de detalhes que acabam por consumir e consequentemente reter. Para
além disto — e mesmo ndo sendo o foco do teste o tipo de conteido consumido em si, sendo que
se deu primazia, de modo a diminuir as variaveis, ao tema do contetido independentemente do
contetido em si — nota-se que as paginas oficiais de Harry Potter fizeram poucas aparigdes no
algoritmo apresentado aos participantes — sendo que todos comegaram com um biased que incluia

tanto contas oficiais como contas de fas.
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Figura 12: Natureza do conteudo consumido - Grupo 1

@ Oficiais
® Fas/edits/memes
@ Os dois igualmente

Figura 13: Natureza do conteudo consumido - Grupo 2

@ Oficiais
® Fas/edits/memes
@ Os dois igualmente

Desenvolvimento préprio da autora

Estes graficos demonstram que, noutro estudo, poderia ser relevante estudar o porqué das
contas oficiais ndo terem um impacto tdo grande no algoritmo dos consumidores que pretendem
atingir, como as contas de fas o tém.

Apo6s a semana inicial de consumo de conteudo aplicou-se o questionario (apresentado no
Apéndice 3) ao Grupo 1. As respostas por extenso encontram-se no quadro abaixo — este foi

dividido para permitir uma melhor visualizagao.
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Tabela 14: Respostas por extenso - Grupo 1

Desenvolvimento préprio da autora
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Ap6s a avaliagdo que os quadros elaborados permitem, a avaliagdo da memoria de recall

do Grupo 1 apresenta-se abaixo.

Tabela 15: Avaliagdo de memoria de recall do Grupo 1

G1_E: Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 7 TOTAL:
14 3 3 2 1 4 0 4 17
15 4 2 2 1 4 1 0 14
16 0 2 2 0 4 1 1 10
17 0 3 2 0 3 2 1 11
18 2 2 2 2 0 1 1 10
19 2 3 2 4 0 2 0 13
20 4 8 4 4 3 3 4 25
22 2 2 0 3 1 2 1 11
23 2 8 2 0 3 1 1 12
24 1 2 0 3 4 1 0 1
25 2 8 2 3 3 0 0 13
26 2 2 0 1 0 4 0 9
27 2 3 2 0 2 1 1 11
28 2 3 0 1 1 1 0 8

TOTAL: 28 36 22 23 32 20 14 175
MEDIA: 2.00 2.57 1.57 1.64 2.29 1.43 1.00 1.79

Desenvolvimento proprio da autora

Dentro deste quadro podemos notar que existem 21 pontuagdes zero - nestes casos, 0
contetido foi consumido e assinalado como se ndo tivesse sido. Isto significa que entre todos os
participantes do Grupo 1, apenas 21,4% das perguntas de todos os participantes foram respondidas
de forma a indicar que ndo se lembravam do contetdo quando na realidade o consumiram (esta ¢
a taxa de falha de recall, neste caso). Por outro lado, a média de pontuagdo deste grupo ¢ de 1,79,
ou seja - de acordo com os parametros do quadro geral de avalia¢do referido na Tabela 9 - estes
encontram-se entre serem capazes de apontar a no¢ao ou conceito visto, e conseguirem dar um a
dois aspetos descritivos quanto ao que foi visto.

Tendo em conta os 392 pontos que era possivel atingir nesta fase do questionario, o Grupo
1 angariou 175. Ou seja, assumindo uma percentagem, estes classificam-se nos 44,6% em termos
do nivel de memorizagao (nivel de detalhe que conseguem apresentar em cada pergunta), mesmo
que se classifiquem nos, aproximadamente, 71,57% no que toca a taxa de memorizagdo como um
todo.

Relativamente a segunda sec¢io do questiondrio — a que induz a memoria dos participantes
através de palavras, demonstra¢des de conceitos e imagens, o sistema de pontuacdo foi de 0 a 2.

Este calculo era feito a partir da propor¢ao encontrada entre os conceitos presentes no questionario,
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que cada participante observou na semana de utilizacao das redes, e quantos desses selecionou no

questionario — sendo que os screenshots de todos os paticipantes se encontram no Apéndice 7, e

apontando que, em todas as situagdes em que os mesmos ndo demonstravam a informacao

assinalada pelo participante no questionario, quer no Grupo 1 ou 2, houve uma observagdo do

conteudo em si diretamente na conta do participante. No Grupo 1, gerou-se esta tabela de calculo

que possibilitou a execucdo de uma tabela de avaliagdo posteriormente.

Tabela 16: Tabela de calculo de memoria invocada - Grupo 1

PERGUNTA 8 PERGUNTA 9 PERGUNTA 10

VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL
14 3 3 2.00 10 4 0.80 2 2 2.00
15 3 1 0.67 12 3 0.50 4 1 0.50
16 4 3 1.50 5 4 1.60 4 1 0.50
17 4 2 1.00 14 3 0.43 3 2 1.33
18 4 3 1.50 11 5 0.91 2 2 2.00
19 3 3 2.00 14 9 1.29 4 2 1.00
20 3 1 0.67 4 1 0.50 1 1 2.00
22 4 3 1.50 7 3 0.86 4 1 0.50
23 4 2 1.00 13 4 0.62 4 2 1.00
24 3 3 2.00 10 7 1.40 3 1 0.67
25 3 2 1.33 9 9 2.00 2 2 2.00
26 3 2 1.33 8 3 0.75 2 2 2.00
27 4 3 1.50 12 10 1.67 4 1 0.50
28 3 1 0.67 9 1 0.22 2 1 1.00

PERGUNTA 11 PERGUNTA 12 PERGUNTA 13 PERGUNTA 14

VISTO  SELECIONADO  FINAL VISTO  SELECIONADO  FINAL VISTO  SELECIONADO  FINAL VISTO  SELECIONADO  FINAL

3 3 2.00 2 2 2.00 1 0 0.00 0 0 2.00

2 1 1.00 2 0 0.00 0 0 2.00 0 0 2.00

2 1 1.00 2 2 2.00 6 4 1.33 1 0 0.00

3 2 133 8 2 0.50 2 2 2.00 3 0 0.00

3 3 2.00 5 5 2.00 5 5 2.00 2 1 1.00

3 3 2.00 8 8 2.00 3 3 2.00 3 2 1.33

3 3 2.00 2 2 2.00 3 3 2.00 0 0 2.00

3 0 0.00 6 2 0.67 2 1 1.00 3 2 1.33

2 2 2.00 4 4 2.00 9 9 2.00 2 2 2.00

3 2 1.33 4 2 1.00 4 3 1.50 2 0 0.00

3 3 2.00 10 10 2.00 2 0 0.00 3 2 1.33

2 2 2.00 2 2 2.00 0 0 2.00 1 1 2.00

4 4 2.00 8 8 2.00 9 6 1.33 4 4 2.00

3 2 1.33 8 3 0.75 3 2 133 2 2 2.00

Desenvolvimento proprio da autora

De acordo com a tabela deste célculo apresentado na Tabela X, acabamos com o quadro

de conclusdes apresentado abaixo — apontando ainda que, em caso de divida ou incoeréncia entre

a resposta e os screenshots, acedeu-se as contas de forma a visualizar o contetido por inteiro, tanto

no caso deste grupo como do Grupo 2.
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Tabela 17: Avaliagdo de memoria invocada do Grupo 1

Pergunta 8 Pergunta 9 Pergunta 10 Pergunta 11 Pergunta 12 Pergunta 13 Pergunta 14 TOTAL:

14 2.00 0.80 2.00 2.00 2.00 0.00 2.00 10.80
15 0.67 0.50 0.50 1.00 0.00 2.00 2.00 6.67
16 1.50 1.60 0.50 1.00 2.00 1.33 0.00 7.93
17 1.00 0.43 1.33 188 0.50 2.00 0.00 6.59
18 1.50 0.91 2.00 2.00 2.00 2.00 1.00 11.41
19 2.00 1.29 1.00 2.00 2.00 2.00 1.33 11.62
20 0.67 0.50 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 11.17
22 1.50 0.86 0.50 0.00 0.67 1.00 1.33 5.86
23 1.00 0.62 1.00 2.00 2.00 2.00 2.00 10.62
24 2.00 1.40 0.67 1.33 1.00 1.50 0.00 7.90
25 1.33 2.00 2.00 2.00 2.00 0.00 1.33 10.66
26 1.33 0.75 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 12.08
27 1.50 1.67 0.50 2.00 2.00 1.33 2.00 11.00
28 0.67 0.22 1.00 1.33 0.75 1.33 2.00 7.30
TOTAL: 18.67 13.55 17.00 21.99 20.92 20.49 18.99 131.61
MEDIA: 1.33 0.97 1.21 1.57 1.49 1.46 1.36 1.34

Desenvolvimento proprio da autora

Neste caso, a taxa de falha de memorizacdo mesmo quando apresentados com um estimulo
foi de aproximadamente 7,14%, ou seja, significativamente menor do que a apresentada dentro da
memoria de recall. A média de pontuacao do Grupo 1 nesta sec¢do do questiondria foi também
superior, tendo em conta que aqui a pontuacdo maxima eram dois valores, indicando que por
pergunta, se lembraram de mais aspetos devido aos suportes dados no questionario.

Na sec¢@o de memoria invocada do questionario, como grupo, o maximo que poderiam ter
angariado a niveis de pontuacdo eram 196 pontos, tendo na realidade angariado 131,61 — o que,
em percentagem, equivale a aproximadamente 67,15% no que toca ao nivel de memorizacio
(relativa ao detalhe), tendo em conta que a taxa de memorizagao geral ficou nos aproximadamente
92,86%. De modo a ilustrar melhor estes valores, abaixo encontra-se a tabela de resumo do Grupo
1, que conta com os mesmos parametros a serem analisados ao comparar os resultados dos dois

grupos: taxa de nivel de detalhe, taxa de memorizagao geral e taxa de falha de memoria.

Tabela 18: Resultados gerais do Grupo 1

Grupo 1: Memoria espontdnea | Memoria invocada Total
Taxa de nivel de 44,6% 67,15% 52,14%
detalhe da

memorizagao
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Taxa de falha de 21,4% 7,14% 14,29%
memorizagdo geral

Taxa de memorizagao | 71,57% 92.86% 85,71%

geral

Desenvolvimento proprio da autora

De acordo com esta tabela, observa-se que a memoria invocada parece ter uma maior
facilidade de sucesso no que toca a espontdnea nos participantes, sendo que a mesma inclui
estimulos que remetem para conteudo ja visto. Nesta tabela observa-se também que a taxa de
detalhe de memorizagdo apresentado na memoria espontanea do Grupo 1, € abaixo dos 50%, ou
seja, a0 mesmo tempo que ndo ¢ um valor desencorajante para o tipo de estratégia aplicada ao
Grupo 1, também ndo se pode considerar um particularmente vantajoso, nomeadamente para
marcas que tenham como objetivo ter uma maior permanéncia espontdnea na mente do
consumidor. Ainda dentro do Grupo 1, aponta-se a melhor cotagdo de memoria espontanea quando
os participantes tiveram de descrever as personagens, algo que entra diretamente em conflito com
o facto de ter sido a pior cotagdo deste grupo na seccdo de memoria invocada. Adicionalmente, o
Grupo 1, conseguiu ainda apontar 7 aspetos ou tipos e contetido que ndo foram apontados nos
questionarios.

No mesmo dia da aplicagdo do questionario ao Grupo 1, o Grupo 2 participou, entdo, no
escape room mencionado, no Game Over, em Lisboa. Este grupo dividiu-se em dois tendo em
conta a limitagao apresentada pelo tamanho das salas do estabelecimento e estiveram um maximo
de 50 minutos a colaborar em diversos enigmas com elementos alusivos ao mundo de Harry Potter.
Apods uma semana de repouso desta atividade, foi-lhes dado um questiondrio para preencherem,
semelhante a0 do Grupo 1, no entanto, com perguntas também direcionadas para a atividade,
tendo-se obtido a tabela abaixo — o quadro foi dividido para permitir uma melhor visualiza¢do do

mesmo.
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Tabela 19: Resultados por extenso - Grupo 2

Desenvolvimento préprio da autora
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Ap6s a avaliacdo das respostas permitida pelos quadros de avasliacdo desenvolvidos,

apresenta-se o seguinte quadro.

Tabela 20: Avaliagdo de memoria de recall do Grupo 2

G2_E: Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5 Pergunta 6 Pergunta 7 F 8 Pergunta 9 TOTAL:
1 2 2 2 2 2 2 4 3 2 21
2 4 0 4 0 4 0 0 2 1 15
3 1 2 2 1 0 3 2 1 1 13
4 4 3 4 3 2 4 4 4 4 32
5 2 2 1 2 0 2 2 1 1 13
6 2 3 0 3 0 4 4 4 1 21
7 4 0 0 3 4 2 4 4 4 25
8 4 4 2 4 3 4 4 4 1 30
9 3 3 0 0 4 4 4 4 4 26
10 2 4 0 4 3 0 0 4 2 19
1" 4 4 2 0 4 0 4 4 0 22
12 0 0 4 0 4 2 4 3 4 21
13 0 3 2 2 4 4 3 3 1 22
21 2 3 0 4 1 4 4 4 1 23

TOTAL: 34 33 23 28 35 35 43 45 27 303

MEDIA: 243 2.36 1.64 2.00 2.50 2.50 3.07 3.21 1.93 2.40

Desenvolvimento proprio da autora

No Grupo 2 houve 23 instancias entre todos os participantes em que o recall ndo foi
possivel, equivalendo a uma pontuacdo zero. No entanto, ¢ de apontar que este grupo tinha mais
duas questdes, ou seja, percentualmente a taxa de incapacidade de recall ficou a aproximadamente
18,3% ficando, assim, abaixo da taxa assinalada no Grupo 1. A sua média de pontuagdao por
resposta indica que - de acordo com a Figura 11, a tabela geral de avaliacdes das perguntas de
recall no questiondario — os participantes deste grupo se colocam entre conseguirem apontar um a
dois aspetos descritivos, a conseguirem descrever com algum detalhe (mais de dois aspetos
descritivos) o conteudo que consumiram. Este grupo teve tambem duas questdes adicionais desta
seccdo do questiondrio, relativas ao escape room efetuado e, assim, contam com uma maior
capacidade de pontos nesta seccdo. No entanto, e de forma a igualar o estudo e as comparagdes o
mais possivel, os 303 pontos adquiridos dos 504 disponiveis para este grupo, vao ser postos em
proporcao com os 392 disponiveis para o Grupo 1. Neste caso, € ja em pé de igualdade a nivel de
pontuacdo maxima possivel com o Grupo 1, o Grupo 2 assegura 236 pontos (arredondando a
décima), ficando assim em vantagem. — e assegurando uma taxa de nivel de memorizagdo de
conteido de aproximadamente 60,1%, no entanto, uma taxa de memorizacdo geral de
aproximadamente 81,75%. Adicionalmente, ¢ interessante apontar que neste grupo, a pontuacao

mais alta surgiu da questdo em que lhes foi pedido que descrevessem em detalhe o escape room
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em que tinham participado — ou seja, o que conseguem descrever em maior detalhe, e o que lhes
garantiu um maior nivel de memoria espontanea, foi a atividade em que participaram.
Relativamente aos resultados para a sec¢do de memoria invocada do Grupo 2, a semelhanga
o Grupo 1, foi efetuada uma tabela que permitiu o calculo das pontuagdes, com a diferenga de que
na ultima questdo desta seccdo para este grupo, a pergunta tinha uma pontuacdo maxima por
participante de 4 pontos — de modo a equilibrar proporcionalmente as pontuagdes e niimero de

perguntas apresentados na primeira parte do questionario.

Tabela 21: Calculo de memoria invocada - Grupo 2

PERGUNTA 10 PERGUNTA 11 PERGUNTA 12 PERGUNTA 13
VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL
1 4 4 2.00 9 4 0.89 4 2 1.00 3 3 2.00
2 2 1 1.00 12 5 0.83 4 4 2.00 1 1 2.00
3 3 3 2.00 7 7 2.00 2 1 1.00 2 2 2.00
4 3 3 2.00 4 4 2.00 2 2 2.00 0 0 2.00
5 3 1 0.67 9 4 0.89 4 2 1.00 2 2 2.00
6 4 4 2.00 10 5 1.00 2 2 2.00 2 2 2.00
7 2 1 1.00 1" 4 0.73 2 0 0.00 2 2 2.00
8 2 2 2.00 12 6 1.00 3 2 1.33 5 5 2.00
9 3 3 2.00 6 2 0.67 1 1 2.00 1 1 2.00
10 3 2 1.33 13 7 1.08 4 4 2.00 3 2 1.33
" 3 2 1.33 " 7 1.27 4 1 0.50 2 2 2.00
12 3 2 1.33 9 6 1.33 2 2 2.00 2 2 2.00
13 3 2 1.33 9 5 1.1 3 1 0.67 2 1 1.00
21 3 2 1.33 8 1 0.25 2 2 2.00 4 2 1.00
PERGUNTA 14 PERGUNTA 15 PERGUNTA 16 PERGUNTA 17
VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL VISTO SELECIONADO FINAL
2 2 2.00 2 2 2.00 4 4 2.00 5 5 4.00
3 3 2.00 2 2 2.00 1 1 2.00 4 4 4.00
2 2 2.00 1 0 0.00 2 1 1.00 3 3 4.00
1 1 2.00 0 0 2.00 0 0 2.00 1 1 4.00
1 0 0.00 10 9 1.80 3 3 2.00 3 3 4.00
3 2 1.33 0 0 2.00 0 0 2.00 3 3 4.00
6 5 1.67 2 2 2.00 3 1 0.67 2 2 4.00
5 4 1.60 3 3 2.00 3 3 2.00 3 3 4.00
1 1 2.00 1 1 2.00 1 0 0.00 2 2 4.00
4 3 1.50 0 0 2.00 2 2 2.00 2 2 4.00
5 5 2.00 2 1 1.00 2 2 2.00 3 0 0.00
4 1 0.50 4 1 0.50 1 0 0.00 4 4 4.00
2 2 2.00 0 0 2.00 1 1 2.00 2 2 4.00
7 2 0.57 1 1 2.00 1 1 2.00 5 5 4.00

Desenvolvimento proprio da autora

A partir desta tabela, formulou-se o quadro abaixo que apresenta os resultados como um

todo, bem como a média de resposta e pontuacao geral deste grupo nesta fase.
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Tabela 22: Avaliagdo de memoria invocada do Grupo 2

Pergunta 10 | Pergunta 11 Pergunta 12 | Pergunta 13 Pergunta 14 | Pergunta15  Pergunta 16 ‘ Pergunta 17 TOTAL:
1 2.00 0.89 1.00 2.00 2.00 2.00 2.00 4.00 15.89
2 1.00 0.83 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 4.00 15.83
3 2.00 2.00 1.00 2.00 2.00 0.00 1.00 4.00 14.00
4 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 2.00 4.00 18.00
5 0.67 0.89 1.00 2.00 0.00 1.80 2.00 4.00 12.36
6 2.00 1.00 2.00 2.00 1.33 2.00 2.00 4.00 16.33
7 1.00 0.73 0.00 2.00 1.67 2.00 0.67 4.00 12.07
8 2.00 1.00 1.33 2.00 1.60 2.00 2.00 4.00 15.93
9 2.00 0.67 2.00 2.00 2.00 2.00 0.00 4.00 14.67
10 1.33 1.08 2.00 1.33 1.50 2.00 2.00 4.00 15.24
11 1.33 1.27 0.50 2.00 2.00 1.00 2.00 4.00 14.10
12 1.33 1.33 2.00 2.00 0,5 0.50 0.00 0.00 7.16
13 1.33 1.11 0.67 1.00 2.00 2.00 2.00 4.00 14.11
21 1.33 0.25 2.00 1.00 0.57 2.00 2.00 4.00 13.15
TOTAL: 21.32 15.05 19.50 25.33 20.67 23.30 21.67 52.00 198.84
MEDIA: 1.52 1.08 1.39 1.81 1.59 1.66 1.55 3.71 1.79

Desenvolvimento proprio da autora

Na sec¢ao de memoria invocada do questionario aplicado ao Grupo 2, houve uma taxa de
falha de memoria de 5,36% que, de forma semelhante ao que se verificou nesta taxa do Grupo 2 —
relativamente & memoria espontanea — se apresenta inferior a do Grupo 1. Neste caso, e também
em semelhanca ao padrdo encontrado nas diferentes seccdes o Grupo 1, a média do grupo no nivel
de memoria verificado nas perguntas, ¢ superior ao encontrado na sec¢cdo de memoria espontanea
— sendo neste caso 1,79 de 2 pontos possiveis. Tendo em conta que nesta sec¢do, o Grupo 2 tinha
também mais uma pergunta onde poderiam angariar pontos, pde-se a sua pontuagao em propor¢ao,
conferindo a este grupo 154,65 pontos. Assim sendo, este grupo conta com uma avaliagdo de nivel
de memoria de aproximadamente 78,90%, e uma taxa de memoria geral de 94,64%.

Tendo em conta as andlises feitas, faz-se - a semelhan¢a do Grupo 1 —uma tabela de resumo

de resultados de modo a permitir uma maior visualizagdo dos valores.

Tabela 23: Resultados gerais Grupo 2

Grupo 2: Memoria espontdnea | Memoria invocada Total
Taxa de nivel de 60,1% 78,90% 66,35%
detalhe da

memorizagao

Taxa de falha de 18.,3% 5,36% 12,18%
memorizagdo geral
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Taxa de memorizagao | 81,75% 94,64% 87,82%

geral

Desenvolvimento proprio da autora

A informagdo encontrada nesta tabela demonstra 0 mesmo padrao encontrado no Grupo 1:
uma prevaléncia, em todos os aspetos, da memoria invocada. Mesmo assim, podemos ver que quer
na memoria invocada, quer na espontanea, neste grupo o nivel de detalhe que t€ém capacidade de
apresentar ¢ maior, e as falhas de memorizagao geral — ou seja, quando viram o conteudo mas nao
se recordam — sdo menos significativas. No Grupo 2, a questdo que mais se destaca no que toca ao
nivel de detalhe apresentado, foi a do escape room. Nesta questdo os participantes tiveram de
apresentar uma explicagdo tdo descritiva quanto possivel da atividade em que participaram, e na
sua maioria, garantiram pontuacdo maxima ao responder. No final deste questiondrio, 5 dos
participantes conseguiram ainda apontar conteudo que ndo estava presente no mesmo, sendo um
valor inferior ao apresentado no Grupo 1 fazendo, assim, uma potencial distin¢ao de conteudo —
sendo que o Grupo 1 pode ter tido contetido mais dispare do questionario aplicado — ainda que o
mesmo tenha sido feito com base na maioria dos screenshots enviados.

Tendo em conta os diversos dados apresentados, a tabela abaixo servem o proposito de os

resumir, permitindo uma comparagdo mais visual e direta dos mesmos.

Tabela 24: Comparagdo dos resultados do Grupo 1 e 2

INDICE / GRUPO Grupo 1 Grupo 2
Taxa de nivel de detalhe da 52,14% 66,35%
memorizagao
Taxa de falha de 14,29% 12,18%

memorizagdo geral

Taxa de memorizacao geral 85,71% 87,82%

Desenvolvimento proprio da autora

Como se pode observar, o grupo com melhores resultados - em todos os termos a ser

avaliados — ¢ o Grupo 2. Desde se lembrarem com o maior nivel de detalhe até terem a menor taxa

- 63 -



de falhas na memoria, o Grupo 2 provou que a participacao na atividade foi vantajosa para a sua
retengdo de contetido face ao Grupo 1, cuja unica diferenca pratica foi a falta da atividade.
Quando o Grupo 2 foi inquirido ainda se a sua experiéncia na atividade do escape room foi
util para a lembranca do contetido visto online, aproximadamente 64% das respostas indicaram
que de alguma maneira sim (soma entre a resposta ‘sim’ e ‘alguns elementos apenas’). Tendo a
resposta mais frequente indicado que apenas alguns elementos permitiram esta associa¢do, no
entanto, este facto seria expéctavel tendo em conta que o conteudo do escape room em si, nao
cobre todos os aspetos vistos nas redes — sendo que apenas faz alusdes ao primeiro filme da saga,
e ndo conta com referéncias a personagens, musicas e outros aspetos indicados no questionario em

Si.

Figura 14: Associagdo feita entre o conteudo consumido e o escape room - Grupo 2

® Sim!
@ Alguns elementos apenas.
Nao...

Desenvolvimento proprio da autora

Ainda assim, € curioso notar que apenas uma pessoa, das catroze pertencentes ao Grupo 2,
ndo conseguiu identificar nenhum dos elementos que fizessem a ponte entre o conteido visto € o
escape room, € mesmo nesse caso, o participante em questdo nao tinha efetivamente consumido
contetido que permitisse conectar os dois conceitos — ou seja, todos ps participantes do Grupo 2
foram capazes de associar conceitos ou estimulos consumidos, aos que lhes foram apresentados
no escape room — algo que claramente se traduz nas taxas analizadas na Tabela 17 acima.

No que toca a diferenca notada dentro das questdes de memoria induzida que foram
comuns a ambos os grupos, o facto de apresentarem imagens — muitas delas sendo screenshots

tirados diretamente dos enviados pelos participantes, como exemplificado abaixo — ndo foi
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relevante na ajuda @ memoria. Com isto quer-se dizer que nenhuma das questdoes que apresentou
estimulos de imagem, foi conseguida, para algum dos grupos, a pontuagdo mais alta dentro da

seccdo de memoria induzida — algo que ndo era expéctavel tendo em conta a literatura analisada

previamente.

Tabela 25: Screenshots usados nos questionarios - Pergunta 12.G1/14.G2
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Tabela 26: Screenshots usados nos questionarios - Pergunta 13.G1/15.G2

Pergunta 13 do G1, equivalente a 15 do G2
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Estas imagens retiradas diretamente das enviadas pelos participantes, tinham o objetivo de
servir como estimulo para a memoria invocada, de forma a serem derivados diretamente do
contetido consumido — sendo que nestas questoes foi também indicada uma descri¢do ou legenda
de cada uma e pedido aos participantes que, mesmo que ndo reconhecessem exatamente essa
imagem, selecionassem essa op¢ao caso tenham visto uma variagdo da mesma (algo possibilitado
pela descri¢do aplicada a cada uma).

E de notar ainda uma diferenga na disposi¢éo e prazer dos participantes no final do teste
em si. Ambos os grupos foram questionados quanto aos 30 a 60 minutos passados diariamente a
consumir conteudo, bem como foram pedidos para avaliar a experiéncia ao participar neste teste
como um todo. Aqui, conseguimos ver a diferenga entre a disposi¢ao para a atividade apresentada

pelo grupo que participou e o que ndo participou na atividade de forma clara.

Figure 15: Avaliag¢do do tempo de consumo de conteudo - Grupo 1

@ Sim... preferia que tivesse sido menos.
® Nao, foi facil!

Figure 16: Avaliag¢do de tempo de consumo de conteudo - Grupo 2

@ Sim... preferia que tivesse sido menos.
@ Nao, foi facil!

Desenvolvimento préprio da autora
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Em ambos os casos, o Grupo 2, tendo participado na atividade, ndo sé ndo acusou tanta
dificuldade a cumprir o tempo estipulado, como avaliaram de forma mais favoravel a sua
experiéncia. Ou seja, até no que toca ao prazer envolvido com a participacdo na atividade versus

a ndo participagdo, o Grupo 2 mostra-se em vantajem, como se pode ver nas figuras abaixo:

Figura 17: Pontuagées médias de prazer no teste - Grupo 1

Average rating (8.43)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0((1)%) 0(?%) 0((?%) 0(?%) 0(?%)

1 2 3 4 5

(Gréficos retirados da analise das respostas aos questionarios)

Figura 18: Pontuagoes médias de prazer no teste - Grupo 2

Average rating (8.79)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1(7.1%)

0((‘)%) 0(?%) 0(?%) 0«‘)%) 0((‘)%) 0((‘)%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

(Gréficos retirados da analise das respostas aos questionarios)
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Finalmente, tendo em conta a clareza dos resultados apresentados — considerando que a
descrepancia foi notdéria e que ndo houve questdes adicionais que pudessem necessitar de
esclarecimento por parte dos participantes, optou-se por ndo efetuar o focus group. No entanto,
futuramente, recomenda-se a aplicacdo do mesmo ainda que estas condic¢des se verifica — de forma

a possibilitar uma expansao compreensiva do estudo.
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CONSIDERACOES FINAIS:

Estratégias publicitarias tém a necessidade de evoluir com as tendéncias que vao
emergindo, t€ém a necessidade de se conectar mais e melhor com o publico devido a quantidade de
contetido que ¢ consumida diaramente por qualquer pessoa hoje em dia. As marcas precisam de
impactar os seus consumidores de maneiras novas, de se conseguir envolver com os mesmos de
forma a serem lembradas. Nesse contexto, esta pesquisa teve como objetivo explorar de que
maneira ¢ que estratégias publicitarias, através de diferentes técnicas de tarnsmedia storytelling,
impactam a retencdo de conteudo no consumidor, de modo a impulsionar as marcas e as suas
campanhas publicitarias no mercado. Para isto foi adotada uma abordagem experimental de
técnicas ativas e passivas encontradas no contexto de transmedia storytelling, a fim de possibilitar
uma compreensao mais pratica e aprofundada do valor de integracdo de ambas, ao invés de apenas
depender de abordagens estritamente passivas.

E dessa forma que a questdo central do estudo motivou a explorar o impacto de role-play
— como representante das técnicas ativas — em conjunto com uma interagdo audience-centric —
representante das técnicas passivas — na retencdo e detalhe de retencdo de contetido dos
participantes. Tendo em conta os resultados apresentados e demonstrados, admite-se que
campanhas de transmedia storytelling que incluem tanto momentos ativos como passivos, sao mais
vantajosas no que toca a retencdo de contetido — apoiando, assim a Hipotese 1 apresentada
anteriormente.

As diferencas notadas nos resultados dos participantes sdo notdrias, especialmente na
memoria de recall, sendo que esta ¢ a mais complexa, € a mais vantajosa para as marcas —uma em
que, sem nenhum tipo de suporte — os consumidores consigam relatar o contetido da marca visto,
ou a atividade em que participaram num nivel de detalhe que passa do superficial. Para além disto,
¢ de notar que dentro do Grupo 2, as respostas de memoria de recall em que foi mais consistente
uma pontuacdo alta — indicando um maior nivel de detalhe apresentado — foi nas questdes feitas
sobre a atividade em que participaram. Isto indica que ndo sé a atividade os auxilia a relembrarem
melhor o que viram passivamente, como também se aponta como um fator diferenciador que fica
na mente dos participantes, neste caso. Para além disto, nota-se um maior nivel de prazer ao
participarem nos testes por parte do grupo que esteve envolvido na atividade aplicada — traduzindo-
se possivelmente num maior nivel de prazer também do consumidor quando sdo deparados com
uma campanha publicitaria que envolva as mesmas abordagens utilizadas no estudo.
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Realca-se ainda que, no que toca @ memoria invocada, neste estudo em particular, o facto
de serem apresentados estimulos visuais que remetessem para o conteido consumido pelos
participantes, ndo foi um fator diferenciador o facto de haverem imagens presentes — nem quando
as mesmas eram retiradas diretamente do contetiddo consumido pelo participante em si. E também
interessante observar que a questdo em que os participantes do Grupo 2 conseguiram na sua
maioria descrever algo com o maior nivel de detalhe, foi na questao sobre o escape room — ou seja,
ndo s6 a atividade foi relevante para melhorar a lembranca do contetdo consumido nas redes.

Conclui-se, portanto, que a influéncia da utilizagdo de um método ativo em campanhas de
transmedia storytelling ¢ positiva na reten¢do de contetido. A participagdo numa atividade capta a
aten¢do do consumidor e permite que este forme memorias de uma forma mais vivida do que a
que apenas o consumo passivo de conteudo permite.

Esta descoberta tem implicagdes importantes para o campo do design e da publicidade
tendo em conta ao nivel de consumo de conteudo por parte dos individuos hoje em dia, e da
necessidade que as marcas sentem de se destacar.

Os resultados obtidos confirmam a relevancia tedrica apontada por autores como Henry
Jenkins (2003 e 2016), ao demonstrar que abordagens ativas no transmedia storytelling — onde o
publico participa no desenrolar da narrativa — promovem uma retencao de conteudo mais eficaz.
Esta conclusdo vai ao encontro do que Jenkins defende sobre a participacdo ativa do publico na
construcao do universo narrativo. Os conceitos de aten¢do e memoria discutidos por Cowan et al.
(2024) revelam-se também fundamentais para explicar por que razdo os estimulos em experiéncias
como o role-play geram uma maior eficdcia de memoria espontanea (recall). Por outro lado, a
ligagdo entre design e narrativa explorada por Ellen Lupton (2017) corrobora a ideia de que o
storytelling, quando materializado de forma sensorial e envolvente, refor¢a nocao de que, através
da publicidade, se consegue estabelecer relagdes entre marca e publico. As estruturas narrativas
classicas, como a Jornada do Hero6i de Campbell e Vogler, e a abordagem emocional proposta por
Lisa Cron, revelam-se também aplicaveis a criagdo de experiéncias transmedia que estimulam o
envolvimento profundo com a narrativa. Assim, esta investiga¢ao confirma que o cruzamento entre
design, narrativa e interatividade tem um impacto significativo na forma como os contetdos
publicitarios sdo absorvidos e memorizados.

Ao efetuar o estudo contou-se com alguns constrangimentos e limitagdes. Inicialmente os

participantes iriam ter acesso a trés contas de redes sociais, sendo estas o Tiktok, Youtube e

-78 -



também o Instagram. No entanto, tendo em conta as limitacdes da plataforma Instagram, nao foi
possivel criar perfil para os 28 participantes de forma a que a mesma ndo considerasse que estariam
a ser violadas as suas diretrizes de utilizagdo. E apontado como constrangimento pois, no final de
todos os questionarios, foi perguntado aos participantes que rede é que sentiam que faltava neste
estudo, e a esmagadora maioria indicou o Instagram como uma rede que faria sentido no estudo.
Esta rede teria permitido ndo s6 um tipo de contetido que nenhuma das outras permite — ou que
pelo menos ndo € o seu objetivo, sendo isto conteudo estatico.

Outro constrangimento neste estudo foi o tamanho da amostra ter sido menor do que
planeado. Tendo em conta a participacdo no escape room por parte de metade da amostra (um total
de 14 pessoas), teve de se ter em conta o tamanho das salas disponiveis e os horarios disponiveis
nas mesmas. Adicionalmente, ndo foi possivel observar os participantes dentro da sala em si nem
mesmo estar dentro da sala anteriormente a entrada dos mesmos - tendo havido apenas uma
conversa com os funciondrios quanto aos elementos presentes no escape room, de modo a
possibilitar a comparagdo dos testemunhos com a realidade da sala.

Finalmente, e como ¢ de natureza humana, tanto houve pessoas que passavam na questao
da afinidade (conheciam mais de duas pessoas — podendo pertencer ao grupo que iria frequentar a
atividade) mas nao tinham disponibilidade no dia, quanto houve um individuo que teve um
imprevisto e ndo pdde comparecer ao escape room, no entanto, tendo em conta a necessidade de
manter a integridade da amostra a um maximo, um dos individuos que era originalmente do Grupo
1 (que conhecia apenas duas outras pessoas no estudo) teve de substituir o mesmo na atividade.

Este foi um estudo efetuado a partir de uma linha temética de contetido e amostras limitados
pelos constrangimentos indicados anteriormente. No entanto, idealmente, o estudo seria aplicado
em conjunto com uma marca. Neste a marca poderia seguir exatamente o mesmo modelo, no
entanto, utilizar em vez de role-play, potencialmente um /ive moment de forma a testar um
momento de envolvimento ativo do publico. Poderiam ser testados engagements com o contetido
nas redes, se seria preciso alteragdes no conteudo de forma a garantir uma maior permanéncia nas
mesmas — até ao gravar e posteriormente analisar o conteudo gerado pelo algoritmo. No fundo,
testar se a publicidade, adotando técnicas como as do estudo efetuado, realmente consegue traduzir
uma estratégia de transmedia storytelling com momentos ativos numa de sucesso.

Assim sendo, esta pesquisa - caso aplicada realmente ao meio da publicidade, e sendo que

tem capacidade de ser replicada — ndo sé indicard se a linguagem caracteristica ao universo
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cinematografico se traduz ao da publicidade, como dara insights ainda mais valiosos quanto a
melhor forma do publico se poder envolver com as marcas, fazendo com que estas sejam lembradas
pelo mesmo.

Finalmente, ressalta-se que a pesquisa sobre diferentes métodos de transmedia storytelling
na publicidade, bem como qualquer estratégia que seja aplicada a contetdo publicitaria, esta
sempre em constante evolu¢ao. O mercado exige que as marcas inovem, e a partir desta exigéncia
vao surgindo ndo s6 novas estratégias como novos estudos que sustentem as mesmas no mundo da
publicidade. Espera-se, entdo, que este estudo seja um ponto de referéncia para pesquisas futuras,
contibuindo para estratégias de publicidade mais envolventes e que fiquem na memoria dos

consumidores.
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APENDICES:

Apéndice 1: Questiondrio inicial de selegdo de amostra

Quais sao os teus interesses?

Ola! Sou a Joana Costa e estou a efetuar a minha tese em Técnicas de Storytelling e como
influenciam a retencio de contetido publicitario - no mestrado de Design e Publicidade
do TADE.

Estou a fazer este questionario para poder fazer um recorte da amostra que vou precisar de testar
para efetuar a minha tese e, no final - caso encaixes com o perfil que necessito e tenhas vontade -
podes dar a tua autorizagdo para que te contacte sobre as fases seguintes do teste (sdo so duas e
explicarei tudo por e-mail)!

Quero apenas adicionar que todos os dados pessoais (como nome e e-mail) ndo serdo divulgados
no meu estudo. Este ¢ completamente anénimo, sendo que estes campos servem apenas para
permitir o contacto entre mim e quem participar. :)

Obrigada desde ja por teres lido e responderes!

Nome completo:
o (Resposta aberta)

Idade:
o 18-24
o 25-32
o >32

Area de residéncia (por exemplo: Porto, Lisboa, etc):
o (Resposta aberta)

E-mail:
o (Resposta aberta)

Quais sao os teus interesses a nivel de séries e filmes?
o (Resposta aberta)

Caso nao tenhas mencionado antes, tens interesse em algum destes?

(Nota: Mesmo que ja tenhas mencionado, seleciona aqui os que mencionaste, por favor)
o Harry Potter

Game of Thrones

The Walking Dead

La Casa de Papel

Nao me interesso por nenhum destes

O O O O
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Gostas de Escape Rooms?
o Sim
o Nao

Caso sejas selecionado para este estudo, tens interesse em participar?
o Sim
o Nao

Obrigada pela participagao!

Caso tenhas confirmado que tens interesse em participar neste estudo - e o teu perfil se encaixe no
pretendido para o teste - entrarei em contacto a partir do e-mail que deste para conferir a tua
disponibilidade e explicar no que consiste o teste!

Mais uma vez obrigada!
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Apéndice 2: E-mails enviados aos participantes

E-mail inicial do Grupo 1:

Boa tarde!

Sou a Joana e respondeste a0 meu questionario "Quais sdo os teus interesses?" com as
informacdes necessarias para seres selecionada para o estudo!

O tema ¢ HARRY POTTER!

O que te vou pedir ¢ muito simples, e ndo ocupa mais do que 30 minutos-1 hora do teu dia.
Abaixo vais encontrar logins para 2 contas, de Tiktok e Youtube. Tudo o que peco ¢ que durante
esta semana - de segunda a sexta feira - as utilizes durante o tempo que indiquei acima (30-60
minutos por dia). Podes utilizar a conta como entenderes, sem problema nenhum! Para além
disto, pego apenas que se vires contetido de Harry Potter, tires um screenshot, metas like, e me
envies por favor! Este teste vai ter inicio esta segunda feira - dia 31 de Marg¢o - e termina na
sexta feira - dia 4 de Abril.

Apobs uma semana de utilizagdo, eu vou recuperar as contas e ndo tens de te preocupar mais
com isso. Para além disto, s6 te vou pedir para me responderes a um questionario que te vou

enviar uma semana depois deste "teste" terminar - dia 12 de Abril :)

Caso sejas selecionada para o Focus Group que vou fazer depois, também sera apenas de
30-60 minutos, num ambiente relaxado, mas isso informo-te mais para a frente!

O meu contacto para enviar os screenshots ¢: XXXXXXXXX
LOGINS (iguais na conta de Tiktok e Youtube):

o test.hp.#.tese@gmail.com
o TXXXXXXX

Desde ja muito obrigada, e resto de um 6timo dia!
Joana Costa

P.S.: Qualquer duvida ndo hesites em contactar-me!
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E-mail inicial do Grupo 2:

Boa tarde!

Sou a Joana e respondeste a0 meu questionario "Quais sdo os teus interesses?" com as
informagdes necessarias para seres selecionado para o estudo!

O tema ¢ HARRY POTTER!

O que te vou pedir € muito simples, e ndo ocupa mais do que 30 minutos-1 hora do teu dia.
Abaixo vais encontrar logins para 2 contas, de Tiktok e Youtube. Tudo o que peco ¢ que durante
esta semana - de segunda a sexta feira - as utilizes durante o tempo que indiquei acima (30-60
minutos por dia). Podes utilizar a conta como entenderes, sem problema nenhum! Para além
disto, pego apenas que se vires contetido de Harry Potter, tires um screenshot, metas like, e me
envies por favor! Este teste vai ter inicio esta segunda feira - dia 31 de Marg¢o - e termina na
sexta feira - dia 4 de Abril. Apds uma semana de utiliza¢do, eu vou recuperar as contas e ndo tens
de te preocupar mais com isso.

Foste também selecionado para integrar a fase do teste que envolve um Escape Room de
Harry Potter! Este vai ser realizado dia 12 de Abril e ¢ em Santa Clara, Lisboa.
O teu grupo para participagdo entra na sala as xx:xx horas, e ¢é composto por:

Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7

Nownhk v =

O Escape Room tem a duracdo de, no maximo, uma hora. Para além disto, sé te vou pedir
para me responderes a um questionario que te vou enviar uma semana depois deste "teste"
terminar - dia 20 de Abril ;)

Caso sejas selecionado para o Focus Group que vou fazer depois, também serd apenas de
30-60 minutos, num ambiente relaxado, mas isso informo-te mais para a frente!

O meu contacto para enviar os screenshots ¢: XXXXXXXXX
LOGINS (iguais na conta de Tiktok e Youtube):

o test.hp.#.tese@gmail.com
o TXXXXXXX
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Desde ja muito obrigada, e resto de um 6timo dia!
Joana Costa

P.S.: Qualquer duvida ndo hesites em contactar-me!

E-mail de questionario Grupo 1:

Ol4 novamente!

Este email tem dois propdsitos:

1) o envio dos questiondrios relativos ao contetido de Harry Potter visto na tua semana nas redes
sociais;

2) para agradecer IMENSO a tua participacdo neste estudo!!

Assim envio abaixo o link do questionario, € peco que no maximo até amanha o tenhas
feito, por favor :)

Link do questionario

Mais uma vez, muito obrigada pela tua participacao!!

Obrigada e resto de bom dia,
Joana Costa

E-mail de questionario Grupo 2:

Ol4 novamente!

Este email tem dois propdsitos:

1) o envio dos questiondrios relativos ao contetido de Harry Potter visto na tua semana nas redes
sociais e Escape Room;

2) para agradecer IMENSO a tua participacao neste estudo!!

Assim envio abaixo o link do questionario, € peco que no maximo até amanha o tenhas feito, por
favor :)

Link do questionario

Mais uma vez, muito obrigada pela tua participacao!!
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Obrigada e resto de bom dia,
Joana Costa
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Apéndice 3: Questiondrio aplicado ao Grupo 1

Do que ¢ que te lembras?

Sabes aquela semana em que estiveste 30-60 minutos do teu dia no Tiktok/Youtube? Foi para isto!
Neste questionario vou-te fazer quase um "'teste de memoria'" sobre o contetido de Harry Potter
que viste durante esta semana. O teste ndo deve demorar mais de 15/20 minutos.

Mais uma vez, todos os dados vao ser andnimos - a tua identificacdo vai ser apenas o numero que
estava descrito no e-mail que te dei antes de comegarmos o teste :)

Peco que ndo recorras aos screenshots, e que sé utilizes as opg¢des de "N/A" quando nao
te lembrares ou nao te tiver aparecido MESMO!

Obrigada pela tua participacao :)

Secgao 1:

Qual era o nimero do teu email?

o (Resposta aberta)

Na semana de uso das redes, foste mais vezes ao TikTok ou ao Youtube?

o TikTok
o Youtube

Viste mais contetido de contas oficiais, ou contas de fas/edits/memes?

o Oficiais
o Fas/edits/memes
o Os dois igualmente

Secg¢do 2:
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Do que ¢ que te lembras? Pt.1

Nesta sec¢ao do questiondrio peco que respondas as perguntas com a memoria ’espontanea’’ que
tens sobre o contetido das questdes!

Se te recordas de alguma musica ou género musical especifico no contetido visto, podes dizer qual?
1)Podes indicar dese a letra da musica até ao género
2)Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Houve alguma personagem que visses mais vezes que as outras?
Se sim, consegues descrever no seguinte formato:

Cena em que o/a viste — nome — casa de Hogwards

1)Desde que seja PELO MENOS uma personagem, podes responder
2)Se for mais que uma personagem, podes separar com “/’

3)Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Houve alguma palavra que tenhas ouvido mais vezes? Algum termo do universo Harry Potter que
tenha tido mais frequéncia no teu algoritmo?

Se sim, quais?
Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste clips dos filmes, podes descrevé-los?
Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste behind the scenes podes descrevé-los?

Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A
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o (Resposta aberta)

Se viste produtos de Harry Potter a ser publicitados, ou reviews de produtos de Harry Potter, podes
dizer quais eram os produtos?

Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste contedo em que faziam reviews de contetido de Harry Potter em geral, por favor descreve.
1)Na resposta indica se era sobre os filmes, livros, produtos, série, videojogos, etc.
2)Se a tua resposta for nao, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Sec¢do 3:

Do que ¢ que te lembras? Pt.2

Nesta parte do questionario vou-te fazer as mesmas perguntas, mas com imagens ou palavras que
possivelmente ativem uma memoria que tenhas e que ndo te tenha ocorrido de forma espontanea.
Quando completares esta parte do questiondrio, mesmo que te lembres que ndo respondeste da
mesma forma na sec¢@o anterior, por favor ndo voltes atrds para alterar as respostas! :)

Reconheces o uso de algum destes géneros musicais/sons no contetido?
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

o Edits das personagens com musica “Funk”

o Clips de partes do filme com &udios populares do TikTok

o Falas das personagens como o iconico “Potter” de Draco Malfoy, ou “You’re a woman
with a brain, and reasonable abilities. Stop whining and find something to do” da
Professora McGonagall

o Musica de introdugdo especifica dos filmes Harry Potter

o Nao, nenhuma das opg¢des
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Lembras-te de ver com mais frequéncia alguma destas personagens?*
(Podes selecionar mais do que uma op¢ao)

Hermione Granger
Harry Potter

Ron Weasly
Voldemort

Giny Weasly

Severus Snape
Hagrid

Gémeos Weasly
Dumbledore

Draco Malfoy

Serius Black
Bellatrix Lestrange
Dobby

Lucius Malfoy
Professora McGonagall
Professor Lupin

Nao, nenhuma destas.

O O O 0O OO O O O o o o o o o o o

Lembras-te de ver com mais frequéncia alguma destas casas de Hogwards ou os seus emblemas?*
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

Gryffindor
Hufflepuff
Ravenclaw

Slytherin

Nao, nenhuma destas.

O O O O O

Ouviste algum destes termos?
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

Potterheads

Maurauders Map

As casas de hogwards (Gryffindor, Slytherin, Ravenclay, Hufflepuff)
Sorting Hat

Patronus

Nao, nenhuma destes.

O O O 0O O O

-9) -



Recordas-te de ver estes clips/behind the scenes durante esta semana?*

(Mesmo que ndo tenham sido iguais a estes screenshots, se viste variagdes, podes assinalar — e podes
selecionar mais do que uma opgao)

O O O o0 O o O O o o o o o o o o o

Daniel Radcliff com as lentes de contasco BTS

Cerimonia do Sorting Hat

Grifo vs. Draco Malfoy

Aula de Lupin, Ridiculous

Dobby a ser convertido num “free elf”

Tios do Harry Potter

Harry Potter a falar Parsel Tongue

Batalha de Harry Potter vs. Voldemort

Hermione com o amuleto do tempo

Morte de Cedric

Harry com o manto invisivel

Rupert, Daniel e emma (atores de Ron, Harry e Hermione) a rir for a de cena
Cena de Patronus do Harry

Snape nas aulas a reclamar com os alunos

Cena final dos casais a deixar os filhos no comboio para Hogwards
Amor de Snape pela Lilly

Nao, nao me recordo.

Viste estes produtos a serem publicitados?*

(Mesmo que ndo tenham sido iguais a estes screenshots, se viste variagdes, podes assinalar — e podes
selecionar mais do que uma opgao)

O O OO0 OO0 O O O O o o o o o o

Bookends

Jornal de Hogwards
Roupa das casas

Ovos da Pascoa tematicos
Candeeiros/decoragao
Luz (Lumos)

Quadros iluminados
Ténis/cal¢ado
Bonecos/bibelds

Legos
Canecas/pratos/ceramicas
Magquilhagem tematica
Joalharia

Varinhas das personagens
Bath Bombs

Maquina de café
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o Nao, ndo vi.

Viste algum deste tipo de reviews/trends sobre conteudo de Harry Potter?
(Podes selecionar mais do que uma op¢ao)

Ranking de personagens

Testes de que tipo de vida terias em Hogwards/de que casa serias
Reviews dos melhores filmes

Filtros de TikTok que utilizam as personagens para criar cenarios
Nao, nao vi.

O O O O O

Sec¢ao 4:

Ultimas perguntas!

Nesta ultima seccdo do questionario vou sé perguntar possiveis melhorias para o futuro!

Lembras-te de conteudo adicional de Harry Potter que te tenha aparecido com frequéncia e que
ndo especifiquei no questionario?

o (Resposta aberta)

Achaste dificil os 30-60 minutos por dia?

o Sim... preferia que tivesse sido menos.
o Nao, foi facil!

Sugerias outra rede social para ser integrada futuramente?

o (Resposta aberta)

De 0 a 10, classifica a tua experiéncia com este “teste”.
o (Resposta de avaliagdo 0-10)
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OBRIGADA PELA TUA PARTICIPACAO! Sem ti a minha tese ndo seria possivel, por isso,
obrigada pelos teus 30-60 minutos por dia! :)

Nota: todas as questdes assinaladas com um asterisco, tinham imagens a ilustrar os conceitos
apresentados como opgao de resposta.
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Apéndice 4: Questionario Grupo 2

Do que ¢ que te lembras?

Sabes aquela semana em que estiveste 30-60 minutos do teu dia no Tiktok/Youtube? Foi para isto!
Neste questionario vou-te fazer quase um "'teste de memoria'" sobre o contetido de Harry Potter
que viste durante esta semana. O teste ndo deve demorar mais de 15/20 minutos.

Mais uma vez, todos os dados vao ser andnimos - a tua identificacdo vai ser apenas o numero que
estava descrito no e-mail que te dei antes de comegarmos o teste :)

Peco que ndo recorras aos screenshots, e que sé utilizes as opg¢des de "N/A" quando nao
te lembrares ou nao te tiver aparecido MESMO!

Obrigada pela tua participacao :)

Secgao 1:

Qual era o nimero do teu email?

o (Resposta aberta)

O teu grupo de Escape Room entrou a que horas?

o 20:30
o 22:00

Na semana de uso das redes, foste mais vezes ao TikTok ou ao Youtube?

o TikTok
o Youtube

Viste mais contetido de contas oficiais, ou contas de fas/edits/memes?

o Oficiais
o Fas/edits/memes
o Os dois igualmente
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Secg¢do 2:
Do que ¢ que te lembras? Pt.1

Nesta sec¢ao do questiondrio peco que respondas as perguntas com a memoria ‘’espontanea’’ que
tens sobre o contetido das questdes!

Se te recordas de alguma musica ou género musical especifico no contetido visto, podes dizer qual?
1)Podes indicar dese a letra da musica até ao género
2)Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Houve alguma personagem que visses mais vezes que as outras?
Se sim, consegues descrever no seguinte formato:

Cena em que o/a viste — nome — casa de Hogwards

1)Desde que seja PELO MENOS uma personagem, podes responder
2)Se for mais que uma personagem, podes separar com /’

3)Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Houve alguma palavra que tenhas ouvido mais vezes? Algum termo do universo Harry Potter que
tenha tido mais frequéncia no teu algoritmo?

Se sim, quais?
Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste clips dos filmes, podes descrevé-los?
Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)
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Se viste behind the scenes podes descrevé-los?
Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste produtos de Harry Potter a ser publicitados, ou reviews de produtos de Harry Potter, podes
dizer quais eram os produtos?

Se a tua resposta for ndo, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Se viste contedo em que faziam reviews de contetido de Harry Potter em geral, por favor descreve.
1)Na resposta indica se era sobre os filmes, livros, produtos, série, videojogos, etc.
2)Se a tua resposta for nao, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Por favor descreve o que te lembras do Escape Room na maior medida de detalhe que conseguires.

o (Resposta aberta)

Recordas-te de algum elemento do Escape Room que também tenha aparecido nas redes sociais
na semana de contetido?

1)Na resposta indica o elemento do Escape Room que te fez lembrar algo e o que te fez lembrar
2) Indica como: elemento do ER — momento das redes

3)Se for mais que um, separa com ‘/’

4)Se a tua resposta for nao, por favor escreve apenas N/A

o (Resposta aberta)

Sec¢do 3:
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Do que ¢ que te lembras? Pt.2

Nesta parte do questionario vou-te fazer as mesmas perguntas, mas com imagens ou palavras que
possivelmente ativem uma memoria que tenhas e que ndo te tenha ocorrido de forma espontanea.
Quando completares esta parte do questiondrio, mesmo que te lembres que ndo respondeste da
mesma forma na sec¢@o anterior, por favor ndo voltes atrds para alterar as respostas! :)

Reconheces o uso de algum destes géneros musicais/sons no contetido?
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

o Edits das personagens com musica “Funk”

o Clips de partes do filme com &udios populares do TikTok

o Falas das personagens como o iconico “Potter” de Draco Malfoy, ou “You’re a woman
with a brain, and reasonable abilities. Stop whining and find something to do” da
Professora McGonagall

o Musica de introdugdo especifica dos filmes Harry Potter

o Nao, nenhuma das opg¢des

Lembras-te de ver com mais frequéncia alguma destas personagens?*
(Podes selecionar mais do que uma op¢ao)

Hermione Granger
Harry Potter

Ron Weasly
Voldemort

Giny Weasly

Severus Snape
Hagrid

Gémeos Weasly
Dumbledore

Draco Malfoy

Serius Black
Bellatrix Lestrange
Dobby

Lucius Malfoy
Professora McGonagall
Professor Lupin

Nao, nenhuma destas.

O OO0 O O O OO O OO OO OO OO OoOO0O O0OO0
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Lembras-te de ver com mais frequéncia alguma destas casas de Hogwards ou os seus emblemas?*
(Podes selecionar mais do que uma op¢ao)

Gryffindor
Hufflepuff
Ravenclaw

Slytherin

Nao, nenhuma destas.

O O O O O

Ouviste algum destes termos?
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

Potterheads

Maurauders Map

As casas de hogwards (Gryffindor, Slytherin, Ravenclay, Hufflepuff)
Sorting Hat

Patronus

Nao, nenhuma destes.

O O O 0O O O

Recordas-te de ver estes clips/behind the scenes durante esta semana?*

(Mesmo que ndo tenham sido iguais a estes screenshots, se viste variagdes, podes assinalar — e podes
selecionar mais do que uma opgao)

Daniel Radcliff com as lentes de contasco BTS

Cerimonia do Sorting Hat

Grifo vs. Draco Malfoy

Aula de Lupin, Ridiculous

Dobby a ser convertido num “free elf”

Tios do Harry Potter

Harry Potter a falar Parsel Tongue

Batalha de Harry Potter vs. Voldemort

Hermione com o amuleto do tempo

Morte de Cedric

Harry com o manto invisivel

Rupert, Daniel e emma (atores de Ron, Harry e Hermione) a rir for a de cena
Cena de Patronus do Harry

Snape nas aulas a reclamar com os alunos

Cena final dos casais a deixar os filhos no comboio para Hogwards
Amor de Snape pela Lilly

Nao, nao me recordo.

O O OO0 OO0 O O O o O o o o o o o
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Viste estes produtos a serem publicitados?*

(Mesmo que ndo tenham sido iguais a estes screenshots, se viste variagdes, podes assinalar — e podes
selecionar mais do que uma opgao)

Bookends

Jornal de Hogwards
Roupa das casas

Ovos da Pascoa tematicos
Candeeiros/decoragao
Luz (Lumos)

Quadros iluminados
Ténis/cal¢ado
Bonecos/bibelds

Legos
Canecas/pratos/ceramicas
Magquilhagem tematica
Joalharia

Varinhas das personagens
Bath Bombs

Maquina de café

Nao, nao vi.

O O O o0 O o O O o o o o o o o o o

Viste algum deste tipo de reviews/trends sobre conteudo de Harry Potter?
(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

Ranking de personagens

Testes de que tipo de vida terias em Hogwards/de que casa serias
Reviews dos melhores filmes

Filtros de TikTok que utilizam as personagens para criar cenarios
Nao, nao vi.

O O O O O

Tendo participado no Escape Room, lembras-te de ver estes elementos tanto ai como na semana
das redes?

(Podes selecionar mais do que uma opg¢ao)

Jogo de Xadrex (cena entre Ron e Harry)
Varinha

Feiticos

Pedra Filosofal

Espelho

Nao, nao me lembro.

O O O 0O O O
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Sec¢ao 4:

Ultimas perguntas!

Nesta tltima seccdo do questionario vou sé perguntar possiveis melhorias para o futuro!

Lembras-te de conteudo adicional de Harry Potter que te tenha aparecido com frequéncia e que
ndo especifiquei no questionario?

o (Resposta aberta)

Achaste dificil os 30-60 minutos por dia?

o Sim... preferia que tivesse sido menos.
o Nao, foi facil!

Sentes que o Escape Room te fez lembrar de elementos que viste durante a semana das redes?

o Sim!
o Alguns elementos apenas.
o Nao...

Sugerias outra rede social para ser integrada futuramente?

o (Resposta aberta)

De 0 a 10, classifica a tua experiéncia com este “teste”.
o (Resposta de avaliagdo 0-10)

OBRIGADA PELA TUA PARTICIPACAO! Sem ti a minha tese ndo seria possivel, por isso,
obrigada pelos teus 30-60 minutos por dia, e pela tua hora dia 12! :)

Nota: todas as questdes assinaladas com um asterisco, tinham imagens a ilustrar os conceitos
apresentados como opgao de resposta.
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Apéndice 5: Screenshots da semana de redes sociais

Participante numero: 1
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Participante nimero: 26
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Participante numero: 27
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Nota: foram censuradas as mensagens pessoais que os participantes capturaram ao efetuar os
screenshots.
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