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Ficha de Unidade Curricular

DESIGNACAO DA UNIDADE CURRICULAR:

Narrativas e Storytelling em Publicidade

DESIGNATION OF CURRICULAR UNIT:

Narratives and Storytelling in Advertising

SIGLA DA AREA CIENTIFICA EM QUE SE INSERE / SCIENTIFIC AREA ACRONYM

EPM

DURACAO / DURATION ( Anual, Semestral )

Semestral

HORAS DE TRABALHO / WORK HOURS (numero total de horas)

Horas de trabalho - nimero total de horas de trabalho é de 140 horas

HORAS DE CONTACTO / CONTACT HOURS (discriminadas por tipo de metodologia adotado - T -
Teolrico; TP - Teorico-pratico; PL - Pratico e laboratorial; S- Seminario; OT - orientagéo tutorial)

Horas de trabalho distribuidas como segue: T: 10 h; TP: 20h; OT: 10h

% HORAS DE CONTACTO A DISTANCIA / % REMOTE CONTACT HOURS

Sem horas de contacto a distancia/No remote hours
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5ECTS

DOCENTE RESPONSAVEL E RESPETIVA CARGA LETIVA NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O

NOME COMPLETO):
Jorge Domingos Carapinha Verissimo (22h)

RESPONSIBLE ACADEMIC STAFF MEMBER AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT (FILL
IN THE FULLNAME):

Jorge Domingos Carapinha Verissimo (22 hours)

OUTROS DOCENTES E RESPETIVAS CARGAS LETIVAS NA UNIDADE CURRICULAR (PREENCHER O
NOME COMPLETO):

Vanda Maria Gongalves de Sousa (22 horas)

OTHER ACADEMIC STAFF AND LECTURING LOAD IN THE CURRICULAR UNIT:

Vanda Maria Gongalves de Sousa (22 hours)

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM (CONHECIMENTOS, APTIDOES E COMPETENCIAS A DESENVOLVER
PELOS ESTUDANTES):

Os conteudos desta UC iniciam-se pela compreenséo dos conceitos de retdrica mediatizada e alargam-se ao|
estudo das narrativas crossmedia, enquadrando-se a sua pertinéncia no que concerne as estratégias
publicitarias das marcas. Partindo do conceito de narratio publicitario, na perspetiva da retdrica classica,
serdo incorporados 0s principios poéticos aristotélicos, sendo trabalhada a importancia dosenredos narrativos
na publicidade e o papel das personagens. Neste estudo, sera dado particular destaque ao conceito de
storytelling nas narrativas publicitarias e o seu contributo para a criacdo das emocdes. Sera trabalhado o
conceito de storytelling a partir da identificacdo dos quatro conceitos-chave da narrativa: a mensagem, o
conflito, as personagens e o plot. O conceito de branding storytelling sera ainda adaptado ao universo das
Redes Sociais Online.
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LEARNING OUTCOMES OF THE CURRICULAR UNIT:

The contents of this course begin with the understanding of the concepts of mediated rhetoric and are
extended to the study of crossmedia narratives, framing its relevance in what concerns brands' advertising
strategies. Starting from the concept of advertising narratio, in the perspective of classical rhetoric, the
Aristotelian poetics will be incorporated, and the importance of narrative plots in advertising and the role of
characters will be worked out. In this study, particular emphasis will be given to the concept of storytelling in
advertising narratives and its contribution to the creation of emotions. The concept of storytelling will be worked
from the identification of the four key concepts of narrative: the message, the conflict, the characters and the
plot. The branding storytelling concept will also be adapted to the universe of Online Social Networks.

CONTEUDOS PROGRAMATICOS:

1 - Narrativas crossmedia ? do ecra da televisdo aos ecras moéveis (computador, e smartphone)

2 - O conceito de suspenséo da descrenca Coleridge ? a sua importancia na estruturacéo narrativa: da
retdrica a poética;

3 - As estratégias das marcas e o enredo narrativo na publicidade;

4 - A jornada do Herd6i (a mensagem, o conflito, as personagens e o plot);

5 - A criacdo de emocgdes no Storytelling ? captivar, emocionar e influenciar as audiéncias;
6 - Retorica classica e narratio publicitario;

7 - Retérica Classica e Storytelling na Publicidade: as figuras de retérica na publicidade;

8 - Casos praticos.
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SYLLABUS:

1 Crossmedia narratives - from the television screen to mobile screens (computer, and smartphone);

2 The concept of Coleridge's suspension of disbelief - its importance in narrative structuring: from rhetoric to
poetics;

3 Brand Strategies and the narrative plot in advertising;

4 The Hero's journey (the message, the conflict, the characters and the plot)

5 The creation of emotions in Storytelling - captivate, thrill and influence audiences;

6 Classical rhetoric and advertising narratio;

7 Classical Rhetoric and Storytelling in Advertising: the rhetorical figures in advertising;

8 Case studies.

DEMONSTRACAO DA COERENCIA DOS CONTEUDOS PROGRAMATICOS COM OS OBJETIVOS DA
UNIDADE CURRICULAR:

E objetivo da UC levar o estudante a adquirir competéncias ao nivel da interpretacdo e concecdo de um
enredo narrativo em publicidade, e em particular numa narrativa de base storytelling , partindo de um
briefing criativo. Deverdo dominar as regras de construcdo de narrativas crossmedia , transmedia e
serial media e a sua relevancia atual nas Estratégias das marcas, por
forma a envolver (emocionalmente) o publico, validando o seu envolvimento na narrativa publicitaria, com o
recurso a retorica classica

DEMONSTRATION OF THE SYLLABUS COHERENCE WITH THE CURRICULAR UNIT'S OBJECTIVES:

UC aims to lead the student to acquire skills in terms of interpretation and conception of a narrative plot in
advertising and in a storytelling-based narrative, starting from a creative briefing. They should master the
rules for the construction of crossmedia, transmedia and serial media narratives and their current relevance
in brand strategies, to involve (emotionally) the public, validating their involvement in the advertising
narrative, using classical rhetoric.

METODOLOGIAS DE ENSINO:

Combinacgédo entre a metodologia expositiva e ativa. Aulas com componente de exposicado da matéria
lideradas pelo docente com participagéo ativa dos alunos. Andlise e realiza¢@o de casos praticos.
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TEACHING METHODOLOGIES:

Active and expositive methodology in classes, with active participation of students.

Analysis of practical cases.

AVALIACAO

A avaliacdo segue o modelo de avaliacao continua.

Sao considerados dois momentos de avaliacdo continua:
A - Um momento estritamente individual, que contempla:
1 - um teste escrito, com uma ponderacao de 40%;

B - uma avaliacdo continua em aula nos momentos dedicados ao trabalho de grupo de concecéo de um guido
e respetiva apresentacdo com ponderacao de 60% distribuidos em seis grandes momentos:

1 ? escrita da sinopse ? 10%;

2 ? criacao do conflito ? 10%;

3 ? criacao da personagem - 5%,

4 ? composigéo da figura de retérica ? 15%

5 - participacao em aula na reflexao critica e na colaboracao da analise critica dos trabalhos de grupo - 10%;
6 ? apresentacdo do guido final ? 10%

A UC prevé uma assiduidade minima de 80%, sem a qual ndo estao reunidas as condicdes para a avaliagao
neste regime.

A avaliacdo por exame (qualquer que seja a época) sera através de um teste escrito, que contempla a
componente tedrica e aplicada da matéria.
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EVALUATION

The evaluation follows the continuous evaluation model.

A - A strictly individual moment, which includes:
1 - A writing test, with a weighting of 40%

B - a continuous assessment in class in the moments dedicated to group work on the design of a script and
respective presentation with a weighting of 60% divided into six main moments:

1 ? written the synopsis ? 10%;

2 ? conflict creation ? 10%;

3 ? character creation - 5%,

4 ? composition of the figure of speech ? 15%

5 - participation in class in critical reflection and collaboration in the critical analysis of group work - 10%;

6 ? presentation of the final script ? 10%

The UC provides for a minimum attendance of 80%, without which the conditions for assessment in this regime
are not met.

The evaluation by exam (regardless of the type of exam) will be through a written test, covering both the
theoretical and applied components of the subject.

DEMONSTRACAO DA COERENCIA DAS METODOLOGIAS DE ENSINO COM OS OBJETIVOS DE APREN]

UNIDADE CURRICULAR:

O método de ensino direto (expositivo e ativo) permitira introduzir os alunos aos conceitos de retérica classica ¢
narratio publicitario, narrativas crossmedia , transmedia e Se€
, verossimilhanca e suspenséo da descrenca; o método indireto permitira ao aluno tomar contato e desenvolve
critica mediante casos praticos visando o reconhecimento do papel das personagens nas narrativas
razdes para o recurso do storytelling nas narrativas publicitarias e a criacdo de emoc¢des no Storytelling .
concerne a metodologia indireta, 0os casos praticos permitirdo aos alunos desenvolver uma capacidade de re
e de reflex@o critica.

DEMONSTRATION OF THE COHERENCE BETWEEN THE TEACHING METHODOLOGIES AND THE
LEARNING OUTCOMES:

The direct teaching method (expositive and active) will allow students to be introduced to the concepts of
classical and mediatized rhetoric, advertising narratio, crossmedia, transmedia and serial media narratives,
verisimilitude and suspension of disbelief; the indirect method will allow students to get in touch and develop a
critical reflection through practical cases aiming at the recognition of the role of characters in advertising
narratives reasons for the use of storytelling in advertising narratives and the creation of emotions in
Storytelling. Still in what concerns the indirect methodology, the practical cases will allow the students to
develop a capacity of recognition and critical reflection..
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OBJETIVOS DE DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL (ODS) / SUSTAINABLE DEVELOPMENT GOALS
(SDGs)

4 - Garantir o acesso a educacao inclusiva, de qualidade e equitativa, e promover oportunidades de
aprendizagem ao longo da vida para todos / 4 - Ensure inclusive and equitable quality education and promote
lifelong learning opportunities for all

5 - Alcancar a igualdade de género e empoderar todas as mulheres e raparigas / 5 - Achieve gender equality
and empower all women and girls

OBSERVACOES (assinalar sempre que a UC seja optativa)

OBSERVATIONS
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