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O USO DO TRANSMIDIA STORYTELLING PARA AUXILIAR CRIANGAS A
MUDAR O HABITO DE CHUPAR O DEDO

Tatiana Goncalves Barranco’
Adriana Galli Velho

Resumo: Esta pesquisa objetiva compreender como a economia criativa, através do
transmidia storytelling, pode auxiliar criangas, a partir de trés anos, a mudar o habito
de chupar o dedo. Assim, inicialmente, é feita uma revisao tedrica dos temas em
questao, que sdo a economia criativa, o transmidia storytelling e o desenvolvimento
sociointeracionista, o qual entende que o conhecimento e a aprendizagem sao
construidos sobre trocas estabelecidas entre o individuo e o ambiente, podendo ser
estimulados. Para elucidar estas articulagdes, como objetivos especificos, busca-se
entender a aplicagdo do transmidia storytelling na economia criativa; compreender
como o transmidia storytelling pode auxiliar criangas a mudar o habito de chupar o
dedo; e propor produto final da economia criativa, resultado do transmidia storytelling,
para auxiliar criangas a partir de trés anos a mudar o habito de chupar o dedo. Para
viabilizar um produto relevante, realizou-se uma pesquisa qualitativa de cunho
exploratdrio, a partir de entrevistas em profundidade, com uma amostra do publico de
interesse como educadores, psicologos, fonoaudidlogos e pais. Como resultado
propde, como midia principal, o desenvolvimento de um livro, que conta uma historia
para a crianga que tem o habito de chupar o dedo e instrumentaliza pais e
profissionais, no processo de mudanca desse habito; e como midia secundaria, o
desenvolvimento de um jogo n&o digital.

Palavras-chave: Economia Criativa. Transmidia Storytelling. Desenvolvimento Infantil.
Interacdes.

USING TRANSMEDIA STORYTELLING FOR HELPING CHILDREN TO CHANGE
THE THUMB-SUCKING HABIT

Abstract: This research aims to comprehend how the creative economy, through the
Transmedia Storytelling, can help children from three years old on to change the
thumb-sucking habit. Therefore, primarily, a theoretical basis on the given topics is
performed. The referred subjects are creative economy, Transmedia Storytelling and
the social-interactionist development that states knowledge and learning are built on
exchanges that are established between the individual and the environment, which can

be stimulated. In order to elucidate these links, as specific objectives, this paper
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pursues to comprehend the application of Transmedia Storytelling in the creative
economy; understanding how the Transmedia Storytelling can help children overcome
the habit of thumb-sucking; and it proposes a creative economy final product, resulting
from Transmedia Storytelling, to support children from three years old on to change
the habit of sucking their thumbs. In order to enable a relevant product, the study
performed a qualitative research, with an exploitative approach, from in depth
interviews, by a sample of the target public for instance educators, psychologists,
phonoaudiologists and parents. As a result, it suggests, as major media, the
development of a book which tells a story for a child, who has the thumb-sucking habit
and orchestrates parents and professionals in the changing process of this habit; and

as secondary media, the development of a non-digital game.

Keywords: Creative Economy. Transmedia Storytelling. Child Development.

Interactions.

1 INTRODUGAO

Contar historias € um habito tdo antigo, quanto a prépria histéria do homem.
Incontaveis narrativas competem na atualidade pela atencdo das pessoas. Essa
infinidade de conteudo, distribuido em midias alternativas, reduziu significativamente
o nivel de concentracdo na ultima década. Manter a atencédo da audiéncia, portanto,
tornou-se um desafio. (XAVIER, 2015).

A resolucdo desses problemas contemporaneos demanda conhecimento e
criatividade, combinados a tecnologia, para potencializar resultados e trazer
diferencial competitivo para as chamadas industrias criativas. (NEWBIGIN, 2010).

Organizar adequadamente conteudos e sua aplicagao, transformando em
historias criativas, por exemplo, pode, ndo somente, fazer parte do desenvolvimento
de novas estratégias de negocio, como destacam Palacios e Terenzzo (2016), mas
também, auxiliar no processo de aprendizagem desde a infancia, uma vez que as
habilidades da crianga, segundo Vigotski (2007), sdo ampliadas com o uso da

imaginacéao e outros estimulos, dirigindo, por assim dizer, o seu desenvolvimento.
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Baseado nesse contexto, este estudo partiu do problema de pesquisa que
busca compreender como as trocas estabelecidas entre o individuo e 0 ambiente com
o uso de estimulos podem interferir no desenvolvimento das criangas.

Para refletir sobre esse tema, tragcou-se o questionamento: de que forma a
economia criativa, através do transmidia storytelling, pode auxiliar criangas a partir de
trés anos a mudar o habito de chupar o dedo?

A partir da pergunta de pesquisa, definiu-se entdo como objetivo geral:
compreender como a economia criativa, através do transmidia storytelling, pode
auxiliar criangas a partir de trés anos a mudar o habito de chupar o dedo. Delimitado
pelos objetivos especificos:

a) entender a aplicagéo do transmidia storytelling na economia criativa;

b) compreender como o transmidia storytelling pode auxiliar criangas a
mudar o habito de chupar o dedo;

c) propor produto final da economia criativa, resultado do transmidia
storytelling, para auxiliar criangas a partir de trés anos a mudar o habito

de chupar o dedo.

Justifica-se esta pesquisa a partir da unidade tematica Solu¢cdes de Negdcios
Criativos, parte integrante do MBA em Mercados Criativos - Cenarios de Inovacéao, na
qual vislumbrou-se, sob o aspecto académico, a aplicagdao do transmidia storytelling
na educacgao. E, sob a ética de mercado, a oportunidade para propor produtos com
foco no desenvolvimento infantil, auxiliando na mudanga de habitos pouco explorados.
Somam-se ainda os motivadores da pesquisadora, mae de um menino de cinco anos,
habituado a chupar o dedo, e sua trajetéria no desenvolvimento do filho.

Compilando o exposto até aqui, a pesquisa tem como proposta compreender
como auxiliar no processo de desenvolvimento infantil, explorando ferramentas e
oportunidades para instrumentalizar pais e profissionais de diferentes areas de
atuacdo como educadores, psicologos e fonoaudidlogos, que interagem junto a
criangas com o habito de chupar o dedo, combinando o uso da criatividade e do

conhecimento para propor um produto final, resultado do transmidia storytelling.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico do artigo cientifico, dividido em trés
partes: a primeira, aborda os desafios da economia global e o surgimento de novas
economias, dentre elas, a economia criativa. A segunda parte foca em uma das
ferramentas da economia criativa: o storytelling, com aplicagao em diversas areas do
conhecimento, como a educagao. E a ultima parte introduz o tema do desenvolvimento

e da aprendizagem infantil, procurando explorar os estimulos.
2.1 Uma Nova Economia

A economia € definida por Howkins (2013) como um sistema que abrange os
processos de produgéo, troca e consumo de bens e servigcos. Como ciéncia social,
suporta a alocacao de recursos, cada vez mais escassos, para satisfazer a crescente
demanda dos individuos e das sociedades. Trata-se, fundamentalmente, da aplicagao
de recursos finitos.

Por sua vez, Newbigin (2011) descreve o desafio de conciliar necessidades e
recursos ante a polarizagdo e desigualdade econdmica no mundo do século XXI,
imprimindo um carater de urgéncia para o desenvolvimento de estratégias
sustentaveis, que utilizem o potencial resultante da combinag¢ao entre conhecimento
e criatividade como um motor de resolugéo para os problemas contemporaneos, nao
apenas de ordem econdmica, mas também social, cultural e tecnoldgica.

Movido por esse cenario, 0 mundo iniciou uma mudanca de direcdo, o uso da
criatividade e do conhecimento como matéria-prima aliada a tecnologia estédo
ampliando as possibilidades de explorar riqueza e motivando uma nova tendéncia na
economia global, trazendo diferencial competitivo as industrias. (NEWBIGIN, 2010).

Sabe-se, contudo, que nem a criatividade, tampouco a economia, sdo coisas
novas. O novo esta justamente na relagdo entre elas e como se combinam para gerar
valor e riqueza.

Baseado nesse arranjo, ha pouco mais de 20 anos, surgiu a nova economia
chamada de criativa. E razoavel afirma-la como um conceito ainda em evolugdo, que
aplica a habilidade e o talento humano para conceber ideias e transforma-las em
capital econdmico e produtos comercializaveis, tendo como matéria-prima recursos

intangiveis, tais como: cultura, conhecimento e criatividade, que se ajustam para o
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desenvolvimento sustentavel, atendendo a uma visdo de futuro da economia global.
(UNCTAD, 2010).

Diante dessa perspectiva, Deheinzelin (2015) afirma uma atual transi¢cdo de
modelos, que transpde a maneira como as pessoas vivem e empreendem. Essa
mudancga revela uma busca por solugcdes aos problemas de ordem econdmica, para
encontrar respostas com capacidade de solugao néo linear, ou seja, alternativas de
natureza exponencial, com amplo alcance e velocidade de multiplicagao.

Nessa busca por resultados, entdo exponenciais, sao identificadas quatro
economias de futuro, que seguem um fluxo no qual uma economia ativa a outra. Esse
fluxo € chamado por Deheinzelin (2015) de Fluxonomia 4D, e alia a economia criativa
a outras trés economias: economia do compartilhamento de espacos, equipamentos
e materiais de forma mais acessivel e sustentavel, a economia colaborativa, das
iniciativas conectadas em convergéncia de potenciais e associadas em rede; e a
economia multivalor, onde fluem recursos e resultados de natureza diversa, nao
apenas monetarios, mas também culturais, ambiente e sociais.

Define Deheinzelin (2015, p. 2),

A Fluxonomia 4D é justamente a combinacéo destas 4 economias em fluxo.
Economia Criativa gerando valor através dos patrimbnios intangiveis, que
combinados com os patriménios tangiveis acessiveis a partir das tecnologias
digitais na Economia Compartilhada, resultam na Economia Colaborativa,
que ao conectar iniciativas pequenas e diversas a partir das duas primeiras
economias, gera valores 4D, que resultam na Economia Multivalor e, assim,
sucessivamente. Ou seja, o valor aumenta no fluxo e é exponencializado
quando o fluxo é 4D.

Na Figura 1, ilustra-se o entendimento desse fluxo de combinacgao e ativagao

das quatro economias de futuro.

Figura 1 - Fluxonomia 4D

Fonte: Deheinzelin (2015, p. 2)
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E possivel mencionar que organizacdes mundialmente conhecidas est&o
inseridas nessas economias, pode-se citar, por exemplo: Disney, Apple, CNN, Nike,
Red Bull, Netflix, Wikipedia, Airbnb e Uber.

Por outro lado, na economia criativa, segundo Howkins (2013), cada transagao
de um produto criativo observa, tanto os valores da propriedade intelectual intangivel,
quanto o suporte ou plataforma fisica. Ha setores em que o custo do objeto fisico é
geralmente superior ao valor da propriedade intelectual, como o é na comparagao das
artes com o software. E a conversao da atividade criativa em industria criativa se da
justamente pela lei de propriedade intelectual, agente catalisador de destaque na
batalha global por vantagem competitiva, com efeito percebido em inimeros setores
da economia. Isto ocorre, principalmente, naqueles que dependem de marcas, nomes
comerciais e desenhos industriais, sendo, portanto, um instrumento para que
empresas maximizem receitas de cada ideia e produtivo criativo.

De acordo com o INTERNATIONAL MONETARY FUND - IMF (2016), as
maiores economias classificadas pelo Produto Interno Bruto (PIB) s&o, na seguinte
ordem: Estados Unidos, China, Japdo, Alemanha, Reino Unido, Franga, india, Italia e
Brasil. Por conseguinte, sendo um dos principais componentes do crescimento
econdmico, a classificacdo da economia criativa desses paises €, até certo ponto, um
reflexo de seus PIBs, observando pequenas variagdes entre os segmentos que essa
economia abrange.

No Brasil, 44,2% da participacdo da economia criativa esta relacionada a
setores de consumo (publicidade, arquitetura, design e moda), 36,8% a setores de
tecnologia (pesquisa e desenvolvimento, tecnologia e biotecnologia), 11,2% a setores
de midias (editorial e audiovisual) e 7,8% a setores de cultura (patriménio e artes,
expressodes culturais, musica e artes cénicas). Entre os estados, estima-se que as
cinco maiores participagdes da industria criativa nos PIBs estudais foram em Séao
Paulo (3,9%), Rio de Janeiro (3,7%), Distrito Federal (3,1%), Santa Catarina (2,3%) e
Rio Grande do Sul (1,9%). (SISTEMA FIRJAN, 2016).

Fazer uso de potenciais pré-existentes € um dos importantes caminhos a ser
trilhado no trabalho com economia criativa, propde Deheinzelin (2011). Explorar o

potencial disponivel aliando conhecimento e criatividade com o uso de ferramentas,
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como a aplicagédo do design thinking? em processos criativos, o design estratégico?
organizacional para a inovagao e a sustentabilidade, o design de games, o design
grafico editorial de uma obra, o storytelling, entre outros, podem transformar uma
histéria, gerando valor e riqueza extraordinarios.

O desenvolvimento desta pesquisa, por sua vez, foi ancorado sobre a

ferramenta do storytelling, explicada no subcapitulo a seguir.

2.2 Contando Historias

Uma das ferramentas que pode-se utilizar para trabalhar os elementos da
economia criativa é o storytelling. Histérias sdo contadas ha milhares de anos e por
diferentes razdes, desde que o mais ancestral ser humano matinha entretido o seu cla
ao redor da fogueira, repassava conhecimentos para sobrevivéncia e gerava
identidade entre os membros de uma tribo. E, apesar de ser uma das atividades mais
antigas, foi recentemente que o storytelling se estabeleceu como uma tendéncia nas
organizagdes, indo além do desenvolvimento de campanhas para comunicagao das
marcas, para transformar histérias com criatividade e potencializar resultados.
(PALACIOS e TERENZZO, 2016).

A revitalizagédo do storytelling se da na chamada era digital, na qual todos séo
geradores de conteudo e unidades de midia simultaneamente, um fendmeno da
atualidade confirmado nas linhas de tempo on-line. Geram assim, milhdes de historias
de individuos, grupos, nomes e marcas, misturadas e competindo para serem
admiradas e compartilhadas. Essa riqueza de informagdo gera uma pobreza de
atencédo e, por consequéncia, a necessidade de alocar esta atencdo de maneira
eficiente. Palacios e Terenzzo (2016) afirmam que, segundo o Statistic Brain, com
base em um estudo feito pelo Centro Nacional de Informacgdo Biotecnoldgica da
Biblioteca Nacional de Medicina dos Estados Unidos, o nivel de concentracio caiu em
33%, passando de 12 segundos em 2000 para 8 segundos em 2013. Portanto,

controlar a atengao é, por assim dizer, ter poder.

1 “Disciplina que usa a sensibilidade do designer e métodos para conciliar as necessidades das pessoas
com o que é tecnicamente viavel e que a estratégia de negdcios pode converter em valor para os
clientes e oportunidades de mercado”. (BROWN, 2008, p. 2, tradugéo nossa).

2 “Atua nas organizagdes, tanto no dmbito interno quanto no ambito externo, para promover as
transformagdes que se fazem necessarias, uma vez que opera diretamente na imagem corporativa e
no seu reposicionamento e ressignificagdo. Sob esse aspecto, age na estrutura, na comunicagao e na
cultura organizacional”. (STUBER, 2012, p. 46).
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Todavia, destacam Palacios e Terenzzo (2016) que, em um mercado que
valoriza a experiéncia, a marca precisa ser verdadeira e adotar o walk the talk®, de
modo que suas acgdes e histdrias correspondam ao seu proposito. Nesse contexto,
tem destaque o maior storyteller* dos ultimos tempos, Walt Disney, que acumulou 59
indicagdes ao Oscar e 22 estatuetas, sem duvida, um dos principais nomes no
storytelling do entretenimento.

Por sua vez, Campbell (2013), em suas pesquisas nos temas da psicologia,
mitologia e narratologia, de distintas épocas, povos e crengas, identificou em cada
histéria a representagdo do monomito, um conceito de jornada ciclica chamado de

jornada do herdi, assim resumida:

Um herdi vindo do mundo cotidiano se aventura numa regido de prodigios
sobrenaturais; ali encontra fabulosas forgas e obtém uma vitéria decisiva; o
herdi retorna de sua misteriosa aventura com o poder de trazer beneficios
aos seus semelhantes. [...] quer se apresente nos termos das vastas
imagens, quase abismais, do Oriente, nas vigorosas narrativas dos gregos
ou nas lendas majestosas da Biblia, a aventura do heréi costuma seguir o
padrao da narrativa da unidade nuclear descrita a seguir: um afastamento do
mundo, uma penetracdo em alguma fonte de poder e um retorno que
enriquece a vida. (CAMPBELL, 2013, p. 36-40).

Na Figura 2, ilustra-se esse padrao de narrativa presente na jornada do herai.

Figura 2 - Jornada do Herai

- O chamado
Passagem pelo limiar | da aventura
Batalha com o i_.rtnio Elixir
Batalha com o dragdo | Ayxiliar
Dcsmfcmbrammto / Eetomo' B
Crucifixao essurrei¢do
Abducio | LIMIAR DA AVENTURA Resgate
Jornada no mar ‘ . Luta no limiar
da escuridio Provas (de retorno)
Jornada no reino - Fuga
do maravilhoso Auxiliares
Ventre da baleia J :

1. CASAMENTO SAGRADO"
2. SINTONIA COM O PAI
3. APOTEOSE

4. ROUBO DO ELIXIR

Fonte: Campbell (2013, p. 241)

3 Expressao utilizada no universo das marcas para designar aquelas que sdo coerentes e auténticas
com sua visdo, misséo e valores. Isto &, estdo em sintonia com a sua histéria e criam experiéncias
verdadeiras e espontaneas com as pessoas comuns. (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 38-40).

4 Termo utilizado para descrever aqueles que tem a capacidade de contar historias, quer seja, por
exemplo, através de filmes ou romances. Grandes nomes da literatura assim como génios do cinema
se reconheceram como storytellers. Pode-se citar: Walt Disney, George Lucas, Liev Tolstéi e William
Trevor. (PALACIOS e TERENZZO, 2016, p. 93-166).
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llustrando essa jornada, podem ser citados herois de filmes da atualidade:
Frodo em Senhor dos Anéis, Katniss Everdeen em Jogos Vorazes e Harry Poter.
Todos, utilizando a légica de Campbell, seriam variantes do mesmo heréi.

E, a partir de 2003, o storytelling, pelo seu potencial, passou a ser
transmidiatico, combinando conhecimento, cultura, tecnologia e criatividade, com a
adocao de um sistema integrado para disponibilizacado de conteudo em diferentes
plataformas, as quais permitam a utilizacdo independente e apresentem, néao
necessariamente a mesma historia, mas a narrativa sob angulos variados, conforme
ilustra a Figura 3. Conteudo este acessivel em filmes, livros e jogos, que pode ser
utilizado como estratégia permite até mesmo transformar consumidores em fas. Um
exemplo dessa alternancia de visdo do mesmo storytelling € o filme langado pela
Disney em 2014, intitulado Malévola, que aborda a historia da Bela Adormecida sob a
perspectiva da vila. (XAVIER, 2015).

Figura 3 - Transmidia Storytelling

{ v ) >
vy The New Waorld Transmedia Franchise

Mo Game Book

Whole is imore satisfying than
the sum of the pans: euphaoria
of collecting the pieces

Fonte: Pratten (2015, p. 3)

Diante da inesgotavel profusao de possibilidades, entende-se que a aplicagao
do storytelling transcende o branded content® e a industria do entretenimento. E, ainda
que a aplicagdo mais direta seja na vida pessoal, é possivel ser utilizado em diversas
areas, tais como: jornalismo, politica, turismo, design, religido, ciéncia, educacéo.
(PALACIOS e TERENZZO, 2016).

5 Produgédo de contelido vinculado ao universo da marca, criando elementos capazes de arquitetar a
atmosfera dessa marca e gerar nas pessoas uma identificagcdo com a sua historia. (PALACIOS e
TERENZZO, 2016, p. 206-2016). Também usado como uma ferramenta de marketing, o branded
content pode tornar o publico parte integrante da campanha, quando aplicado, por exemplo, em eventos
de entretenimento. Pode-se citar, como exemplo de sucesso nesse contexto, a Red Bull. (XAVIER,
2015, p. 201-208).
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Resumidamente, toda a aventura cotidiana pode desenrolar-se na jornada do
herdi e essa histéria, assim como outros estimulos, por sua vez, se adequadamente
organizados e aplicados, podem apoiar no processo de aprendizagem humana, como
defendido pelo conceito de desenvolvimento sociointeracionista, explicado no préximo

subcapitulo.

2.3 Desenvolvimento Sociointeracionista

No inicio do subcapitulo anterior, foram apresentadas algumas das razdes para
as historias contadas ha milhares de anos. Uma delas, € transmitir conhecimento para
um grupo em determinada época e circunstancia.

Os estudos dos tedricos Jean Piaget, Lev Vigotski e Henri Wallon rejeitam o
ponto de vista de que o desenvolvimento cognitivo resulta de uma acumulagao lenta
de mudancgas unitarias. Eles defendem que o conhecimento e a aprendizagem séo
construidos sobre trocas estabelecidas entre o individuo e o ambiente. De tal modo,
o desenvolvimento, desde o inicio da infancia, torna-se um processo dinamico, a partir
das interacbes da crianca com o meio, bem como com outras criangas e adultos.
(CRAIDY, 2001).

Assim, o meio social em que vive a crianga, através de processos de interacéo
e mediagao, alavanca tanto o desenvolvimento quanto a aprendizagem, isto quer dizer
que caminham juntos em um contexto histérico-social, embora ndo em exatamente
paralelo. (RABELLO e PASSOS, [20177]).

Pode-se dizer entdo que,

[...] o desenvolvimento da crianga € um processo dialético complexo
caracterizado pela periodicidade, desigualdade no desenvolvimento de
diferentes fungdes, metamorfose ou transformacgéao qualitativa de uma forma
em outra, embricamento de fatores internos e externos e processos
adaptativos que superam os impedimentos que a crianga encontra.
(VIGOTSKI, 2007, p. 80).

A pesquisadora Dorothea McCarthy, por sua vez, demonstrou com base em
estudos que nas criangas com idade entre trés a cinco anos, ha dois grupos de
fungdes: o primeiro, das fungcdes que a crianga domina, que determinam o nivel de
desenvolvimento real; e o segundo, das fungdes que ela s6 executa sob orientagéao

ou com assisténcia, em outras palavras, fungdes que a crianga nao executa de forma

independente, as quais abrangem o nivel de desenvolvimento potencial. Logo, se
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mantidas as condi¢gbes de desenvolvimento, ao atingirem a idade entre cinco a sete
anos, aquilo que as criangas apenas conseguiam fazer com auxilio, passa a ser
realizado de forma independente. (VIGOTSKI, 2007).

Soma-se a esses niveis de desenvolvimento infantil, sob o aspecto da
capacidade para realizacdo de determinadas fungbes, a zona de desenvolvimento
proximal, definida por Vigotski (2007) como distancia entre o nivel de desenvolvimento
real e o nivel de desenvolvimento potencial. Nessa zona, esta a oportunidade de
alterar o desempenho da crianca pela interferéncia de outra pessoa, ponto
fundamental na abordagem do autor.

Um aspecto crucial, portanto, é o uso de estimulos auxiliares, ou até mesmo,
artificiais, na criagédo de situagdes novas e, por conseguinte, reagdes ligadas a essa a
partir da intervencéo ativa, como uma forma de promover a adaptacgéo. Vigotski (2007)
entende os estimulos artificiais como altamente diversificados: cultura, linguagem e
instrumentos, como, por exemplo, livros e brinquedos.

Durante os anos que antecedem a escola, a partir dos trés anos, as habilidades
infantis sdo ampliadas com o uso da imaginac¢do e do brinquedo no faz de conta. O
autor enfatiza a importancia desses elementos para o desenvolvimento infantil pois,
quando brinca, a crianca projeta-se no futuro, acima do seu comportamento, da sua
idade, da sua altura e maturidade, transcende, por assim dizer, sua realidade. Nesse
sentido, pode-se afirmar que o brinquedo antecipa e também dirige o
desenvolvimento. E, assim como na instrucdo escolar, cria uma zona de
desenvolvimento proximal. (VIGOTSKI, 2007).

Outra situacao bastante percebida no desenvolvimento das criangas, e que nao
deve ser entendida como simples reproducdo de um modelo, é a imitagdo, uma
reconstrugao individual daquilo que ela observa nos outros. (CRAIDY, 2001). Como
outros, pode-se citar: familia, educador, outras criangas e até mesmo personagens,
que ganham vida na ilustragdo dos livros e na contagao de suas histérias e aventuras,
brincadeira que elucida os estimulos citados por Vigotski (2007).

Transportando o brinquedo para o universo dos jogos digitais, percebe-se
analogamente um espaco de aprendizagem fora da escola, definido pela resolugéo
de problemas e superagdo de desafios propostos pelo jogo, bem como pela
oportunidade de interagcdo com diferentes personagens e na comunidade de

jogadores, criando uma zona de desenvolvimento proximal, indo além do que ja se
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sabe, configurando a zona de desenvolvimento potencial e, conforme evolui, torna-se
zona de desenvolvimento real. (ARRUDA, 2011).

Como exemplo, pode-se citar o the scarecrow game. Um jogo criado pela
empresa Chipotle Mexican Grill®, como agéo de branded content desenvolvida para
uma campanha de marketing, a qual foi premiada em Cannes. O game incentiva a
busca por alimentos saudaveis e sustentaveis, promovendo a consciéncia para o
cultivo de um mundo melhor. (CHIPOTLE MEXICAN GRILL, 2013).

3 MATERIAL (IS) E METODOS

Este capitulo apresenta os métodos e as técnicas utilizados para a pesquisa, a

coleta e a analise de dados, bem como estabelece a amostragem da pesquisa.
3.1 Método de Pesquisa

A abordagem definida para a questdo de pesquisa: de que forma a economia
criativa, através do transmidia storytelling, pode auxiliar criangas a partir de trés anos
a mudar o habito de chupar o dedo?, é realizada através da pesquisa qualitativa.

Esse meétodo preocupa-se, sobretudo, segundo Goldenberg (2011), em
aprofundar a compreensédo de questdes relevantes para o tema dentro do grupo
pesquisado, onde a quantidade é substituida pela intensidade, e o que mais importa
€ enxergar a questao sob diferentes perspectivas. O objeto da pesquisa qualitativa,
destaca Minayo (2002), € o mundo das relagdes humanas, se aprofunda nos
significados, respondendo a questdes muito particulares.

Quanto a natureza, a pesquisa é aplicada, pois de acordo com Gerhardt e
Silveira (2009), busca gerar conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidos a solugao
de problema especifico. Associa-se, deste modo, ao terceiro objetivo especifico, o de
propor um produto final para auxiliar criancas a partir de trés anos a mudar o habito
de chupar o dedo.

Considerada sob seus objetivos, a pesquisa € de cunho exploratorio, a qual tem

por finalidade aumentar a familiaridade do pesquisador com o problema, torna-lo mais

6 Rede de restaurantes de comida mexicana, que busca por ingredientes frescos e de qualidade, com
cultivo de forma sustentavel e naturalmente criados com respeito aos animais. Chipotle abriu seu
primeiro restaurante em 1993. (CHIPOTLE MEXICAN GRILL. The Business of Good Food. Disponivel
em: <https://www.chipotle.com/company>. Acesso em: 18 jun. 2017.).
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explicito, por assim dizer, ou desenvolver hipéteses. A maioria dessas pesquisas
envolve: levantamento bibliografico, entrevistas com pessoas que tiveram

experiéncias com o problema pesquisado e analise de exemplos. (GIL, 2002).

3.2 Técnica de Coleta de Informagées

Para a coleta de informacdes, atendendo ao primeiro objetivo especifico, o de
entender a aplicagdo do transmidia storytelling na economia criativa, e também,
sustentando a fundamentagdo tedrica deste estudo, foi definida a pesquisa
bibliografica, com investigacdo de fontes em livros e publicagdes periddicas acerca
dos temas economia criativa, transmidia storytelling e desenvolvimento
sociointeracionista. Esse procedimento, esclarece Gil (2002), permite ao pesquisador
uma cobertura mais ampla dos assuntos.

Respondendo ao segundo objetivo especifico, o de compreender como o
transmidia storytelling pode auxiliar criangas a mudar o habito de chupar o dedo, por
sua vez, determinou-se o0 uso de entrevistas em profundidade para coleta das
informacgdes diretamente com o publico de interesse.

Através das entrevistas em profundidade e da analise das diferentes fontes
bibliograficas que podem ser cruzadas, alcanca-se niveis de compreensao que nao
poderiam ser atingidos com uma pesquisa quantitativa. Todavia, se faz necessario
informar algumas limitacbes das entrevistas e profundidade como, por exemplo, o
constrangimento do pesquisado e a fuga do tema. (GOLDENBERG, 2011).

Esses problemas podem ser superados realizando um contato inicial com o
pesquisado, para comunicagao prévia e negociacao. Outra medida é a definicao de
perguntas semiestruturadas, questdes organizadas em formato de roteiro, para ajudar
na exploragdo sem conduzir o assunto. O uso de perguntas abertas no roteiro,
incentiva a resposta livre e permite ver os desdobramentos do tema principal.
(GERHARDT e SILVEIRA, 2009).

Uma vez concluido o estudo do referencial tedrico deste artigo, foi elaborado
um roteiro com perguntas semiestruturadas (consultar o Apéndice A) e definida a
amostragem: educadores, psicologos, fonoaudidlogos e pais, que interagem junto a
criangas com o habito de chupar o dedo. A credibilidade dessas pessoas se da pelo
maior dominio do assunto do que quaisquer outras, devendo a pesquisa também ouvir

quem esta na hierarquia invertida da credibilidade, expde Goldenberg (2011).
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3.3 Analise de Dados

A analise dos dados desta pesquisa se dara pela analise de contetdo. E uma
técnica de pesquisa e, como tal, tem determinadas caracteristicas metodologicas:
objetividade, sistematizacdo e inferéncia. (GERHARDT e SILEVIRA, 2009).

Segundo Bardin (1979, p. 42),

Pertencem, pois, ao dominio da analise de contetudo, todas as iniciativas que,
a partir de um conjunto de técnicas parciais, mas complementares, consistam
na explicitagédo e sistematizagdo do contelildo das mensagens e da expressao
deste conteudo, com o contributo de indices passiveis ou nado de
quantificacdo. [...] esta abordagem tem por finalidade efetuar deducdes
l6gicas e justificadas, referentes a origem das mensagens tomadas em
consideracédo (o emissor e o seu contexto, ou, eventualmente, os efeitos
dessas mensagens). O analista possui a sua disposi¢cao (ou cria) todo um
jogo de operagdes analiticas, mais ou menos adaptadas a natureza do
material e a questao que procura resolver.
Do ponto de vista operacional, a analise inicia pela leitura das falas, realizada
a partir das transcri¢des das entrevistas e depoimentos do grupo selecionado para a
amostra. Orienta Goldenberg (2011), que a analise deve observar comparativamente
as diferentes respostas, as ideias novas que surgem, aquilo que confirma ou rejeita
as suposigdes iniciais e 0 que estes dados levam a pensar de maneira mais ampla.
Tanto a compreensao da questdo desta pesquisa quanto a proposicao de

produto final s&o resultado desta analise e discusséo abordados nos proximos itens.
4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta as informacgdes encontradas a partir das entrevistas em
profundidade, com base na leitura e analise das falas transcritas.

Para as entrevistas foram contatadas inicialmente quinze pessoas, buscando
atender, ndo somente, os diferentes perfis da amostra, mas também, incluir outros
perfis e ouvir quem, de certa forma, estaria na hierarquia invertida da credibilidade.

Desse grupo, foram selecionadas oito pessoas, utilizando como critérios de
escolha: a experiéncia na interagao junto a criangas com o habito de chupar o dedo,
o interesse em participar da pesquisa e a disponibilidade de agenda.

A amostra foi entao constituida por: dois educadores, dois fonoaudiélogos, um

psicologo, um pai e dois adultos que tiveram o habito de chupar o dedo na infancia,
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sendo sete sujeitos do sexo feminino e um sujeito do sexo masculino, identificados
por nomes ficticios, atendendo a preceitos da ética.

Iniciando a analise dos resultados, observou-se a existéncia de dois universos
na amostra: o primeiro, das pessoas que tém uma relagao afetiva, embora restrita, no
momento da entrevista, a uma crianga de trés a sete anos; e o segundo, que trabalha
com criancas nessa faixa etaria, tendo experiéncias profissionais que variam de seis
a vinte anos. Apesar disso, ndo se exclui nesse segundo grupo a afetividade, pois
todos os profissionais revelaram em suas falas a alegria em trabalhar com as criangas.

Quando questionadas sobre a economia criativa, a fonoaudidloga Laura, a
psicologa Patricia e a educadora Vitéria admitiram nao conhecer o tema. Giovana,
que chupou o dedo na infancia, a fonoaudiéloga Leticia e a educadora Bruna ja
tiveram contato com o conceito ou entendem o arranjo do conhecimento e da
criatividade na resolugéo de problemas contemporaneos. E apenas Julia, que chupou
o dedo na infancia, e Felipe, pai de uma menina que tem o habito de chupar o dedo,
demonstraram entender dessa nova economia e sua aplicagao.

Com relacdo a contacao de historia, adentrando no cerne desta pesquisa,
Felipe ndo soube responder se a narrativa pode auxiliar as criangas na mudanca do
habito de chupar o dedo, pois, na interacao junto a filha, ele buscou convencé-la a
parar, apresentando argumentos sobre os possiveis maleficios. Os demais
entrevistados concordaram que contar historias auxilia na mudancga deste habito, com

destaque para a persuasao nas falas de Leticia e Bruna.

Sem duvida. (...) A Historia é muito eficaz, muito atrativa. A partir dela, é
possivel trabalhar algumas questées que a crianga precisa resolver, como
o habito do dedo (...). (Leticia, fonoaudidloga).

Abordados acerca do uso de livros, que trabalhem a metafora do habito de
chupar o dedo, ou um jogo, que coloquem a crianga de forma ludica dentro da
situacdo, o grupo € unanime em concordar que esses instrumentos, e cita outros,

auxiliam no processo da mudancga deste habito.

Sim. N&o tenho nenhuma duvida disso (...). Quando transforma em ludico,
se trabalha com a linguagem da crianga. Ai, € possivel atingir muito mais
ela e coloca-la sob outro ponto de vista. (Patricia, psicologa).
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Laura, Patricia e Giovana expbéem ainda que as abordagens mais diretas,
podem-se citar ordens, regras e penalidades impostas, funcionam na contramao,
justamente como um reforgo do habito de chupar o dedo.

Na pergunta final, os entrevistados contaram um pouco sobre como o uso de
livros ou jogos auxiliaria na mudancga do habito de chupar o dedo. Em geral, a ideia
de combinar instrumentos prontos, livros e jogos de diferentes formatos, com
personagens, historias e jogos criados com a crianga, se revela nas falas do grupo

como um caminho para que isso aconteca.

(...) quanto mais recursos forem utilizados dentro do mesmo tema, mais
facilitada é a mudancga (...). (Vitoria, educadora).

Laura, Vitoria e Julia acrescentam a esse caminho da diversidade de recursos,
a importancia do adequado arranjo de interacdes e trabalho conjunto dos diferentes
envolvidos com a crianga: familia, amigos e profissionais, de forma que ela ndo se

sinta diferente ou excluida do seu grupo.

5 DISCUSSAO

Este capitulo apresenta o que foi confrontado nas entrevistas com os dados
encontrados na literatura.

Na fala dos entrevistados constatou-se conexdes diretas com os temas de
economia criativa, transmidia storytelling e desenvolvimento sociointeracionista,
abordados pelos autores referenciados nesta pesquisa.

A primeira conexao foi confrontada quando a fonoaudidloga Leticia citou
colegas de profissdo, que investem apenas na criagao de livros, jogos e brinquedos.
Estes produtos sédo ofertados a outros fonoaudidlogos, como recursos alternativos que
auxiliam no trabalho com as criancas. Na literatura, as ideias transformadas em
produtos comercializaveis, como resultado da combinagcdo do conhecimento e da
criatividade, dizem respeito ao conceito de economia criativa. Isso atesta o que
descreve o relatério da UNCTAD (2010).

Sobre as histérias contadas nesses livros, a psicéloga Patricia mencionou os
resultados positivos com narrativas desenvolvidas de forma adequada, trazendo
ilustracdes e personagens com desafios ligados ao universo da crianga, promovendo

até mesmo o interesse continuado pela historia. Ela destacou que, com relacdo ao
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habito de chupar o dedo, ha poucos livros. Por sua vez, a partir da literatura, observou-
se nas histérias que cativam a presenca da jornada do herdi, conceito que define um
padrao de narrativa desenvolvida sobre diferentes estagios, no qual o herdi inicia sua
aventura, percorre um caminho de provas, triunfa e retorna modificado. Essa conexao
confirma com o que escreveu Campbell (2013).

Com relagcao a mudanca do habito de chupar o dedo, a educadora Vitoria referiu
nao ser uma tarefa facil, pois exige habilidade do profissional, por exemplo, para
contar a mesma histéria de maneiras diferentes e repetidas vezes, conforme o
interesse e a necessidade daquela crianga. Para tal, a literatura trata o transmidia
storytelling, um sistema integrado para disponibilizagdo da narrativa sob angulos
variados e em diferentes plataformas. Isso ratifica o que fala Xavier (2015).

Acrescenta ainda a fonoaudidloga Laura, que a mudanga do habito de chupar
o dedo comega em casa. Ela descreveu o auxilio do terapeuta, contudo enfatizou ser
fundamental a participacao e a interagao dos pais com seus filhos. Da mesma forma,
tedricos defendem o desenvolvimento infantil como um processo dindmico, promovido
pelas interacdes da crianga com o meio e também com outras pessoas. Isso corrobora
com o que fala Craidy (2001).

Por fim, ilustrou a educadora Bruna que, a crianca faz estrita relagdo do
imaginario com o real. Logo, ao contar histérias, por exemplo, sobre os beneficios e
os maleficios do habito de chupar o dedo, a crianga constréi de forma ludica e
simbdlica sua concepg¢ao quanto ao assunto, para, aos poucos, colocar-se de forma
critica. Na literatura, esses estimulos auxiliares, na criagao de situagcbes novas e,
portanto, reacdes provenientes dessa intervencgao ativa, afirmam-se como acgdes que
antecipam e, até mesmo, dirigem o desenvolvimento infantil. Essa conex&o confirma

com o que escreve Vigotski (2007).

6 CONCLUSAO

Antes de apresentar as conclusdes desta pesquisa, retoma-se o objetivo geral:
compreender como a economia criativa, através do transmidia storytelling, pode
auxiliar criangas a partir de trés anos a mudar o habito de chupar o dedo.

Para atender a esse objetivo, primeiramente, entendeu-se, a partir da pesquisa
bibliografica, a aplicagdo do transmidia storytelling na economia criativa. Tratando-se

de um sistema integrado para disponibilizagdo de narrativas sob angulos diferentes e
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em plataformas complementares, conteudos acessiveis em filmes, livros e jogos, que
podem ser utilizados como estratégia para transformar seus consumidores em fas.
Nessas historias de grande interesse do publico, observa-se a jornada do herdi, um
padrao de narrativa no qual o herdi percorre um caminho de provas, supera-se e
retorna modificado.

Com a pesquisa bibliografica compreendeu-se também que diversos temas
podem ser explorados a partir do storytelling. Referindo-se a questao desta pesquisa
e sustentando-se nas falas dos entrevistados, o habito de chupar o dedo pode ser um
desses temas.

Deste modo, a histéria promove-se entdo a instrumento, para que pais e
profissionais, na interagao junto a criangas com esse habito, abordem o tema de forma
ludica, utilizando a narrativa para auxilia-las no processo de mudanca do habito,
estimulando o seu desenvolvimento e, por conseguinte, intervindo ativamente no seu
aprendizado.

Verificou-se por fim, que a faixa etaria mais adequada para aplicar esses
estimulos limita-se entre trés a sete anos. Periodo no qual as habilidades da crianga
se ampliam e ela passa a executar diversas fungdes de forma independente.

Isto posto, propde-se como produto final da economia criativa, resultado do
transmidia storytelling, o desenvolvimento de um livro, que conta uma historia para a
crianga que tem o habito de chupar o dedo, instrumentalizando pais e profissionais de
diferentes areas de atuagdo como educadores, psicologos e fonoaudidlogos, para
auxiliar as criangas a partir de trés anos na mudanca desse habito. Recomenda-se o
livro como midia principal e, como midia secundaria, o desenvolvimento de um jogo
nao digital.

Visualiza-se a interligagdo desses produtos, complementando-se no
transmidia, com um jogo que demonstre para as criangas 0s possiveis maleficios e
beneficios ligados ao habito de chupar o dedo, bem como a correspondéncia destes,
no caminho trilhado pelo herdi na historia desse livro.

No futuro, pretende-se, como segunda etapa, a produgéo do livro e do jogo.

Faz-se necessario, contudo, esclarecer as limitagées desta pesquisa, tanto na
definigdo das perguntas semiestruturadas para o roteiro (consultar o Apéndice A),

quanto no tempo reduzido para desenvolver as entrevistas por saturagao.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Apresentagao da aluna, dos objetivos estudo com introdugéo aos temas
da pesquisa;

Coleta de dados para identificacdo do entrevistado: nome, idade,
formagao académica e atividade profissional,

Me conta um pouco da tua relagéo (afetiva ou profissional) com as
criancas de trés a sete anos?

Tu conheces um pouco sobre economia criativa? Fala um pouco sobre
0 que sabes disso;

Como tu vés que o processo de narrativa / contacdo de historias?
Acredita que pode auxiliar ou ndo as criangas na mudanga do habito de
chupar o dedo? Por que?

Tu achas que trazer livros que trabalhem a metafora do habito de chupar
o dedo, ou um jogo, que coloquem a crianga de forma ludica dentro da
situacao, podem auxiliar na mudanca deste habito?

Me conta um pouco como isso pode acontecer na tua visao?



