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RESUMO

Esta tese investiga como marcas alimentares (Lipton e Tea Shop) constroem, através de
videos curtos nas redes sociais, significados culturais associados ao cha - ritual,
sensorialidade, funcionalidade e tradicdo - a partir das escolhas formais de producgéo
audiovisual. Adotando uma abordagem multimodal e mista, procedeu-se a recolha
exaustiva de 30 videos publicados entre janeiro de 2023 e agosto de 2025 (12 Lipton; 18
Tea Shop) e a sua codificagdo sistematica com uma grelha analitica que integra parametros
visuais, textuais e sonoros. A analise articula descri¢do quantitativa (frequéncias, médias) e
leitura interpretativa multimodal, focalizando affordances de plataforma (verticalidade,
reproducdo automatica, hook 0-3 s) e estratégias de legibilidade para mobile. Os resultados
evidenciam dois modelos de enunciagdo: um regime sintético e de impacto sensorial
(Lipton) e outro imersivo, pedagdgico e ritualizado (Tea Shop). Conclui-se que o video
curto de marca é um género hibrido cuja gramatica audiovisual é modelada pelas
condicBes algoritmicas e pelas praticas de cultura participativa, com implicagdes para

comunicagdo de marca, design de contetdo e literacia mediatica.

Palavras-chave

Redes sociais, video curto, multimodalidade, cultura do cha, comunicagdo de marca.
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ABSTRACT

This master's thesis examines how food brands (Lipton and Tea Shop) construct
cultural meanings associated with tea - ritual, sensoriality, functionality and tradition -
through short-form videos on social media, focusing on the formal choices of audiovisual
production. Employing a multimodal mixed-methods approach, an exhaustive corpus of 30
videos published between January 2023 and August 2025 (12 Lipton; 18 Tea Shop) was
collected and systematically coded using an analytic matrix encompassing visual, textual
and sonic parameters. The analysis combines quantitative description (frequencies,
averages) with dense multimodal interpretation, emphasising platform affordances (vertical
format, autoplay, 0-3 s hook) and mobile legibility strategies. Findings reveal two distinct
enunciative regimes: a synthetic, high-impact sensory model (Lipton) and an immersive,
pedagogical and ritualised model (Tea Shop). The study concludes that branded short-form
video is a hybrid genre whose audiovisual grammar is shaped by algorithmic and
platformic conditions and by participatory culture practices, with implications for brand

communication, content design and media literacy.

Keywords

Social media, short-form video, multimodality, tea culture, brand communication.
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INTRODUCAO

As redes sociais tornaram-se, nas ultimas duas décadas, infraestruturas centrais de
comunicacdo e producdo cultural. A evolucdo tecnoldgica e a logica da Web 2.0
transformaram utilizadores em participantes ativos e converteram o contetdo audiovisual
em linguagem dominante das plataformas digitais. Neste contexto, o video curto emergiu
como formato privilegiado: otimizado para consumo em dispositivos moveis, condicionado
por affordances técnicas (verticalidade, reproducdo automatica, algoritmos de retencdo) e
por praticas de atencdo fragmentada. Essas condi¢es remodelam tanto as estratégias de

producdo das marcas como as formas de circulagéo e rececdo dos significados culturais.

O cha, enquanto produto com profunda carga simbolica e historia transnacional,
apresenta-se como objeto heuristico Util para explorar a constru¢do audiovisual de
identidade e tradicdo na era das redes. Marcas como a Lipton e a Tea Shop articulam, nas
suas pecas digitais, discursos que combinam heranca cultural, promessas funcionais e
apelos sensoriais - recursos que se materializam mediante decisdes de mise-en-scene,
montagem, cor, tipografia e desenho sonoro. Contudo, apesar da proliferacdo de estudos
sobre redes sociais e cultura participativa, existem lacunas quanto a andlise integrada das
gramaticas audiovisuais do video curto de marca e a compreensdo de como as affordances

das plataformas condicionam a produgéo de sentido.

Esta investigacdo parte dessa lacuna e propde-se a: (1) identificar e tipificar estratégias
discursivas e multimodais empregues por emissores para codificar valores culturais do cha;
(2) descrever decisdes de producdo em subformatos nativos das plataformas; (3) mapear
relacbes entre elementos de design audiovisual e frames culturais; e (4) comparar as
gramaticas de producdo entre marcas. Adota-se um desenho metodologico multimodal e
misto: corpus de 30 videos (Instagram, YouTube, variantes TikTok/Reels), codificacdo em
matriz CSV/Excel e andlise que combina estatistica descritiva e leitura interpretativa

multimodal.

Os resultados distinguem dois regimes comunicacionais: um modelo sintético,

orientado para impacto e reconhecimento imediato - caracteristico da Lipton - e um



modelo imersivo, educativo e ritual - predominante na Tea Shop. A investigacao
demonstra ainda como a sincronizagdo entre imagem, texto e som, aliada a estratégias de
antecipacdo de conteudo e plano de produto, opera como mecanismo de legibilidade em
condi¢des de visionamento sem som e em scroll rapido. Em termos teéricos, o estudo
contribui para debates sobre a platformatizagcdo da sociabilidade (Van Dijck), cultura
participativa (Jenkins) e a centralidade do audiovisual nas praticas mediaticas
contemporaneas; em termos préaticos, oferece implicacdes para o design de conteldo e

avaliacdo critica de campanhas de marca.

A estrutura da tese organiza-se em quatro partes: revisao tedrica sobre redes sociais,
video e cultura do cha; apresentacdo da metodologia; exposicéo e discussdo dos resultados
(descricdo quantitativa seguida de leituras multimodais aprofundadas); e consideracoes
finais com limitagdes, recomendacbes para investigacdo futura e implicacOes para

profissionais da comunicagé&o.



1. ASREDES SOCIAIS NA ERA DIGITAL: EVOLUGAO, CONCEITOS E IMPACTO SOCIOCULTURAL

As redes sociais constituem hoje uma dimensdo incontornavel da vida social, cultural e
econdémica moderna, tendo-se tornado ao longo das Gltimas duas décadas na principal
infraestrutura de comunicacdo contemporanea. Considerado um dos fendmenos mais
transformadores da era digital, pelo seu impacto na redefinicdo das formas de
comunicacéo, interacdo social e partilha de informacéo na sociedade moderna, a evolugao
das redes sociais acompanhou e acompanha o desenvolvimento das tecnologias digitais e

da propria internet.

O estudo das redes sociais tem raizes profundas nas ciéncias sociais, com contributos de
diferentes areas de conhecimento. No contexto portugués, como observam Cardoso et al.
"0s sites de redes sociais, enquanto instrumentos que podem potenciar a multiplicacdo e
reforco dos lacos sociais, podem estar a contribuir para importantes alteracfes na utilizacao

da internet e nas relagcdes de sociabilidade dos individuos” (2015, p. 115).

1.1. Conceptualizacdo das Redes Sociais

O conceito de rede social, embora amplamente utilizado, possui diferentes abordagens
na literatura cientifica. Para Castells, uma rede € "um conjunto de nos interconectados,
onde no é definido como o ponto no qual uma curva se entrecorta. Sdo estruturas abertas
capazes de uma expansao ilimitada, integrando novos nés desde que haja comunicacao
dentro da rede" (1999, p. 566). Esta definicdo enfatiza a flexibilidade e a capacidade de
crescimento das redes desde que seja garantida a existéncia de cddigos de comunicacdo
partilhados.

O autor sublinha ainda que "redes sdo estruturas abertas capazes de expandir de forma
ilimitada, integrando novos nds desde que consigam comunicar-se dentro da rede, ou seja,
desde que compartilhem os mesmos codigos de comunicagdo™ (Castells, 1999, p. 566).
Esta caracteristica de abertura e expansibilidade torna-se fundamental para compreender a

dindmica das redes sociais digitais contemporaneas.



Kempe (2005), define a rede social como uma representagdo complexa das relacGes
entre individuos de um grupo, desempenhando um papel fundamental na comunicacédo de
informac&o, ideias e influenciando a adogdo de produtos ou comportamentos?. Por sua vez,
Costa (2005) destaca que as redes sociais trazem um conceito mais amplo de comunidade,
resultado da evolugdo dos meios de comunicagio e da interacio das tecnologias digitais?.

1.2. Evolugdo Histérica das Redes Sociais Digitais

Primdrdios e Fundacdes (1970-1990)

O conceito de rede social digital s se torna pertinente com a emergéncia das
tecnologias de informacdo e comunicacdo. Na década de 1970 assistimos ao aparecimento
das primeiras comunidades online e sistemas de mensagens eletronicas, como os BBS
(Bulletin Board Systems), e posteriormente (década de 1980) os servicos online como
CompuServe e America Online (AOL). Estes sistemas permitiam aos utilizadores trocar
mensagens em ambientes digitais, em comunidades virtuais organizadas, estabelecendo as

bases para a interagdo social mediada por computador.

Rheingold (1993) define estas primeiras manifestagdes como “comunidades
virtuais" - "agregacdes sociais que emergem da Net quando pessoas suficientes levam a
cabo discussdes publicas durante tempo suficiente, com sentimento humano suficiente,
para formar teias de relagdes pessoais no ciberespaco” (p. 6) . Estes sistemas pioneiros
introduziram conceitos fundamentais como perfis de utilizador, listas de amigos e
comunicagdo assincrona, estabelecendo padrfes de comportamento social online que

influenciariam o desenvolvimento posterior das redes sociais.

A Era das Primeiras Plataformas (1994-2003)

Seguiram-se plataformas como Geocities (1994), The Globe (1995) e Classmates

(1995), este altimo por Randy Conrads, que exploravam diferentes formas de interagéo e

1 “However, individuals do not exist in a vacuum; rather, they form complex social networks based on a multitude of
different relations and interactions. By virtue of these interactions, they influence each other’s decisions in adopting a
product or behavior.” (Kemp, Pagina 1)

2 “A internet é assim, em Portugal, tal como noutros locais do mundo, um instrumento da vida e das atividades
quotidianas que em muitos casos reforca as relagdes sociais, em vez de enfraquecé-las.” (Costa, Pagina 197)



partilha de interesses, marcando o inicio da era moderna das redes sociais digitais ao
focarem-se na reconexdo entre colegas de escola. Este periodo caracterizou-se pela
experimentacdo com diferentes modelos de conexdo social online, incluindo o
SixDegrees.com (1997), que foi a primeira plataforma a combinar perfis, listas de amigos e

navegacao por essas listas numa interface unificada.

Livingstone (2008) destaca que estes primeiros websites estabeleceram os padrdes
de design e funcionalidade que se tornariam standard na inddstria, incluindo a importancia
da autenticidade percebida dos perfis e a necessidade de criar incentivos para a
participacéo continuada dos utilizadores®.

A Revolucdo Web 2.0 e os Social Network Sites

A génese das redes sociais como as conhecemos hoje pode ser compreendida a
partir da evolucdo da Internet e da Web 2.0, conceito popularizado por Tim O'Reilly*
(2005), que marca uma viragem de paradigma nas formas de interacdo online. A Web 2.0
caracteriza-se pela participacdo ativa dos utilizadores na criacdo e disseminagdo de
contetdos, pela valorizagdo da experiéncia colaborativa e pela emergéncia de plataformas
centradas na partilha, como blogs, foruns, wikis e, sobretudo, os chamados social network

sites.

Boyd (2008) define os social network sites (SNS) como "servi¢os baseados na web
que permitem aos individuos (1) construir um perfil pablico ou semi-pablico dentro de um
sistema delimitado, (2) articular uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma
ligacéo, e (3) visualizar e navegar na sua lista de ligagGes e nas feitas por outros dentro do

sistema” (p. 211). Esta definicdo sublinha trés caracteristicas essenciais: a visibilidade

% “In terms of their affordances, social networking sites enable communication among ever-widening circles of contacts,
and they invite convergence among the hitherto separate activities of email, messaging, website creation, diaries, photo
albums, and music/ video uploading and downloading. From the user’s viewpoint, more than ever before using media
means creating as well as receiving, with user-control extending far beyond selecting ready-made, mass produced
content. The very language of social relationships is being reframed; today, people construct their ‘profile’, make it
‘public’ or ‘private’, they ‘comment’ or ‘message’ their ‘top friends’ on their ‘wall’, they ‘block’ or ‘add’ people to their
network, and so forth.” (Boyd, Pagina 4)

4 “The difference may seem subtle, but in practice it is enormous. Social networking systems like Friendster, Orkut, and
LinkedIn, which require acknowledgment by the recipient in order to establish a connection, lack the same scalability as
the web.”(O’Reilly, Pagina 10)



identitaria, a articulacdo de redes sociais pessoais e a possibilidade de explorar as conexdes

sociais dos outros.

A autora observa ainda que "o que torna os sites de redes sociais Unicos ndo é que
permitem aos individuos conhecer estranhos, mas sim que permitem aos utilizadores
articular e tornar visiveis as suas redes sociais" (Boyd, 2007, p. 211). Esta distincdo €

fundamental para compreender a natureza especifica destas plataformas.

A Exploséo das Redes Sociais (2003-2010)

O lancamento do MySpace em 2003 e do Facebook em 2004 marca o inicio da
explosdo das redes sociais como fendmeno de massa. O MySpace permitiu um nivel sem
precedentes de personalizacdo de perfis, criando uma cultura de expresséo individual que

influenciou profundamente as praticas de apresentacdo do self online.

Como observa Livingstone (2008), "a maioria dos perfis sdo desenhados, de uma
forma ou de outra, para proporcionar 'uma forma de expressar quem vocé € para outras

pessoas™ (p. 7). Esta dimensdo expressiva torna-se central na experiéncia das redes sociais,
particularmente para os jovens, para quem "o reino online pode ser entusiasticamente
adotado porque representa 0 'seu’ espaco, visivel ao grupo de pares mais do que a

vigilancia adulta” (Livingstone, 2008, p. 5).

O Facebook, inicialmente restrito a universidades, revolucionou o conceito de rede
social ao enfatizar conexfes baseadas em identidades reais e redes sociais preexistentes.
Esta abordagem de replicar digitalmente as redes sociais fisicas provou ser transformadora,
estabelecendo o Facebook como a plataforma dominante globalmente.

Durante este periodo emergiram também plataformas especializadas como o
LinkedIn (2003) para redes profissionais, o Flickr (2004) para partilha de fotografias, e o
Twitter (2006) que popularizou o conceito de microblogging e a partilha de mensagens
curtas em tempo real, demonstrando a diversificacdo dos tipos de interacdo social online
(Papacharissi, 2011)°.

5 “Online social networks allow the individual to connect to local and remote spheres of family members, friends and
acquaintances, and strong and weaker social ties. They further expand the communicative channels individuals may
dedicate toward the cultivation of social networks. The flexibility of online digital technologies permits interaction and

6



A Era Mdvel e Visual (2010-presente)

A introducdo dos smartphones e a massificacdo do acesso movel a internet
transformaram radicalmente o panorama das redes sociais (Humphreys, 2008). Como
observa Humphreys (2008), "a medida que os sites de redes sociais migram do computador
para o telemovel, a informacdo da rede e a comunicacdo podem ser integradas no espaco
publico™ (p. 344).

Plataformas como Instagram (2010) e Snapchat (2011) foram desenvolvidas
especificamente para dispositivos moveis, priorizando conteddo visual e interacdes
instantaneas. Mais recentemente, plataformas como o TikTok (2016) trouxeram novas
dindmicas centradas em videos curtos e criativos, atraindo publicos jovens e influenciando

tendéncias culturais globais.

&
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Figura 1. Evolucdo das Redes Sociais

1.3. Implicag¢des Socioculturais

A Sociedade em Rede

relations among individuals within the same networks or across networks, a variety of exchanges and ties, variable
frequency of contact and intimacy, affiliation with smaller or larger, and global or local, networks formed around variable
common matter. The individual gains access to a variety of multimedia tools that enable the possibility for more
controlled and more imaginative performances of identity online.” (Papacharissi, Pagina 307)



O crescimento exponencial de utilizadores e a popularizacdo global das redes
sociais intensificaram a necessidade de conceptualizar estas plataformas ndo apenas como
ferramentas tecnoldgicas, mas como fendmenos socioculturais. Castells (2005) descreve a
sociedade contemporanea como uma sociedade em rede, onde a légica de organizacdo
social se estrutura em torno de redes digitais de comunicacdo, definindo novos modos de

producéo simbdlica e de articulagdo do poder®.

Como sublinha o autor, "a inclusdo/exclusdo em redes e a arquitetura das relagGes
entre redes, possibilitadas por tecnologias da informacgdo que operam a velocidade da luz,
configuram os processos e fungdes predominantes nas nossas sociedades” (Castells, 1999,
p. 566). Esta concecdo permite compreender as redes sociais como dispositivos

estruturantes da vida contemporanea, e ndo meramente como ferramentas de comunicacao.

Cultura Participativa e Convergéncia

No contexto da cultura digital, Jenkins (2006) defende o conceito de "cultura
participativa”, descrevendo como as redes sociais transformaram os consumidores de
media em participantes ativos que simultaneamente consomem e produzem conteudo.
Como observa o0 autor, "a expressdo cultura participativa contrasta com nogdes mais
antigas sobre a passividade dos espectadores dos meios de comunicacdo. Em vez de falar
sobre produtores e consumidores de media como ocupantes de papéis separados, podemos
agora considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo conjunto de
regras" (Jenkins, 2006, p. 30-31).

Esta transformacdo tem implicacdes diretas na comunicacédo, pois "a circulacdo de
conteudos - por meio de diferentes sistemas de media, sistemas administrativos de medias
concorrentes e fronteiras nacionais - depende fortemente da participacdo ativa dos

consumidores™ (Jenkins, 2006, p. 30).

Boyd (2010) introduz o conceito de networked publics para descrever 0s espacos

sociais e audiéncias moldados pelas tecnologias de rede. Estes publicos ndo sdo apenas

6 “Embora a forma de organizagdo social em redes tenha existido em outros tempos e espagos, 0 novo paradigma da
tecnologia da informagdo fornece a base material para a sua expansdo penetrante em toda a estrutura social.” (Castells,
Pagina 566)



agregados de utilizadores, mas comunidades constituidas e mantidas atraves da partilha e
circulagido de conteidos’. As marcas, ao produzirem videos para redes sociais, falam
diretamente para estes publicos em rede - que ndo sdo passivos, mas reativos e, muitas
vezes, co-produtores do discurso — partilhando da visdo de Jenkins. Campanhas
publicitérias interativas, como as realizadas pela Lipton ou pela Tea Shop, tiram partido
desta logica, incentivando o engagement e a partilha para maximizar o alcance simbdlico e

emocional da mensagem.

A Plataformizacéo da Sociabilidade

Van Dijck (2013) observa que este periodo se caracteriza pela "plataformizacéo” da
sociabilidade, onde as interagdes sociais se tornam cada vez mais mediadas por algoritmos
e logicas comerciais. Segundo o autor, estas plataformas tornaram-se atores centrais na
cultura conectiva, mediando as intera¢cfes sociais através de algoritmos, métricas e l6gicas

comerciais.? ®

Boyd (2010) conceptualiza estes espagos como “publicos em rede™ - "pablicos que
séo reestruturados por tecnologias em rede. Como tal, sdo simultaneamente (1) o espaco
construido através de tecnologias em rede e (2) o coletivo imaginado que emerge como

resultado da intersecdo de pessoas, tecnologia e pratica” (p. 1).

A estrutura e dindmica das redes sociais digitais séo profundamente moldadas pelos
algoritmos que regulam a visibilidade dos contetidos e a circulagdo da informagédo®® 1,
Também Gillespie (2014) argumenta que os algoritmos de recomendagdo ndo séo apenas

mecanismos técnicos, mas dispositivos editoriais que influenciam percecdes, tendéncias e

7 “Analytically, the value of constructing social network sites as networked publics is to see the practices that unfold there
as being informed by the affordances of networked publics and the resultant common dynamics. Networked publics’
affordances do not dictate participants’ behavior, but they do configure the environment in a way that shapes participants’
engagement. In essence, the architecture of a particular environment matters and the architecture of networked publics is
shaped by their affordances.” (Boyd, Pagina 1)

8 “The transformation from networked communication to “platformed” sociality, and from a participatory culture to a
culture of connectivity, took place in a relatively short time span of ten years.” (Dijck, Pagina 4-5)

9 (...) rather than being finished products, are dynamic objects that are tweaked in response to their users’ needs and
their owners’ objectives, but also in reaction to competing platforms and

the larger technological and economic infrastructure through which they develop” (Dijck, Pagina 7)

10 “The very word “social” associated with media implies that platforms are user centered and that they facilitate
communal activities” (Djick, Pagina 11)

1 ¢(...) social media are inevitably automated systems that engineer and manipulate connections.” (Dijck, Pagina 12)



praticas culturais (“dispositivos culturais”)!2. Esta légica algoritmica, sobretudo em
plataformas como TikTok, YouTube e Instagram, determina que formatos (como o video
curto) tenham maior probabilidade de viralizagdo, impactando diretamente a forma como

0s conteudos sdo produzidos, consumidos e partilhados.

Esta nova ecologia algoritmica obriga, por isso, a repensar as estratégias de
comunicacgdo audiovisual aplicadas por marcas e instituices, sobretudo na forma como

constroem e difundem as suas mensagens, como descreve Boyd (2010)%.

Formato Dominante Duracdo Média Foco Narrativo

TikTok Videos verticais curtos 15s a 3min Contelido imediato, viral

e criativo
Instagram Reels, Stories, IGTV 15s a 10min Cor}tr_eudo enjom_onal,
estético, aspiracional
YouTube Videos longos (HD) 5 a 60min Narrativas extensas e
estruturadas
Facebook Videos r_1at|vos e 30s a 3min Contetdo mf_ormatlvo
partilhas ou emocional
X/Twitter Videos curtos até 2min 20s Impacto rapido, muitas

Vezes noticioso

Tabela 1. Principais formatos audiovisuais por plataforma.

Identidade e Performance Online

Papacharissi (2011) analisa como as redes sociais expandem as possibilidades de
performance identitaria: os individuos ganham acesso a uma variedade de ferramentas

multimédia que permitem a possibilidade de performances de identidade online mais

12 «As these algorithms have nestled into people's daily lives and mundane information practices, users shape and re-
articulate the algorithms they encounter; and algorithms impinge on how people seek information, how they perceive and
think about the contours of knowledge, and how they understand themselves in and through public discourse.” (Gillepie,
Pagina 18)

13 “The properties of bits — as distinct from atoms — introduce new possibilities for interaction. As a result, new dynamics
emerge that shape participation.” (Boyd, Pagina 1)
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controladas e mais imaginativas. Os utilizadores criam uma 'face’ para cada interacéo e

desenvolvem faces para uma variedade de contextos situacionais.

A emergéncia dos influencers como nova categoria de celebridade baseada na
autenticidade percebida e proximidade com a audiéncia representa uma reconfiguragao
significativa dos sistemas de celebridade tradicionais. Como observa Senft (2008), "em vez
de atuar como objetos passivos para 0 consumo de outros, exigimos reconhecimento como

sujeitos vivos" (p. 5).

1.4. Affordances de Plataforma e Condicionamentos Técnicos

O conceito de affordances, originalmente proposto por Gibson (1979)* no campo da
psicologia ecoldgica e posteriormente adaptado aos estudos de tecnologia por Norman
(1988),16 refere-se as possibilidades de acdo que um objeto ou ambiente oferece a um
determinado agente. No contexto digital, as affordances designam as potencialidades e
constrangimentos que as caracteristicas técnicas e arquitectonicas de uma plataforma

introduzem nas praticas de producéo, circulacéo e rececdo de conteudos (Boyd, 2010).

Boyd (2010) identifica quatro affordances estruturantes dos publicos em rede
(networked publics): persisténcia (durabilidade do conteddo ao longo do tempo),
replicabilidade (facilidade de duplicacdo e partilha), escalabilidade (potencial de alcance
massivo) e pesquisabilidade (possibilidade de indexacéo e descoberta). Estas propriedades

14 «“Users create a “face” for each interaction and develop “faces” for a variety of situational contexts (Goffman, 1959).
These performances are enabled by a performative palette that combines multimedia elements with cultural references,
elements of play, denotative and connotative expression, and a variety of tools. Goffman (1959) describes this
performative palette as the “setting,” for the presentation of the self; that is, the “furniture, décor, physical layout and
other background items which supply the scenery and stage props,” with which the individuals articulate the “front,” or a
general introductory performance of the self, as opposed to the “backstage,” where a more authentic self resides (p. 97).
SNSs expand the expressive equipment at hand, possibly allowing greater control of the distance between the front and
backstage areas of the self; what is presented and that which is reserved.” (Papacharissi, Pagina 307)

15 "The affordances of the environment are what it offers the animal, what it provides or furnishes, either for good or ill.
The verb to afford is found in the dictionary, but the noun affordance is not. | have made it up. | mean by it something
that refers to both the environment and the animal in a way that no existing term does. It implies the complementarity of
the animal and the environment." (Gibson, 1979, p. 127)

6 Norman (1988) adapta o conceito gibsoniano de affordances ao design de interfaces, definindo-o como “as
propriedades percebidas e reais da coisa, primariamente aquelas propriedades fundamentais que determinam como a
coisa pode possivelmente ser usada” (p. 9). Para Norman, as affordances funcionam como pistas visuais que comunicam
possibilidades de interacdo, tornando desnecessarias quaisquer instruges explicitas, quando adequadamente
implementadas.
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moldam n&o apenas a circulacdo de contetdos, mas também as expectativas e praticas dos

utilizadores e dos emissores.

No contexto especifico das plataformas de video curto em formato vertical (Instagram

Reels, TikTok, YouTube Shorts), as affordances técnicas e algoritmicas assumem

particular relevancia para a producédo audiovisual de marca. Entre as principais, destacam-

Se:

Verticalidade (9:16): A orientacdo vertical do ecré - optimizada para visualizagdo em
dispositivos moveis segurados na vertical - condiciona a composic¢do visual,
privilegiando enquadramentos centralizados, hierarquizacdo em tercos (superior,
central, inferior) e eliminacdo de informacéo lateral. Esta affordance transforma os
contextos de consumo mediatico, integrando a visualizacdo de conteldos em praticas

quotidianas fragmentadas e em movimento.

Reprodugdo automética sem som: A reproducdo automatica de videos em modo
silencioso - préatica adoptada pela maioria das plataformas para ndo interromper a
navegacao do utilizador - obriga a sobre-codifica¢do visual e textual. Os emissores
devem garantir legibilidade e transmissdo de mensagem sem dependéncia de audio,
recorrendo a tipografia de alto contraste, claims textuais sintéticos e sincronizacéo

imagem.

Algoritmo de retencdo (hook 0-3 s): Os algoritmos de recomendacgdo privilegiam
contetidos que retém a atencdo nos primeiros segundos de visualiza¢do, penalizando
abandono precoce. Esta ldgica estrutura a narrativa audiovisual em torno de um hook
inicial’” - sequéncia de abertura optimizada para captura de atencdo em contexto de
scroll rapido - que pode assumir a forma de pergunta retdrica, estimulo sensorial

intenso, movimento brusco ou promessa de beneficio imediato.

Duragdo curta e economia narrativa: A limitacdo temporal (tipicamente 15-90
segundos, embora plataformas permitam duragcdes superiores) impde economia

narrativa radical. Cada plano deve carregar significado autbnomo, e a montagem deve

A janela critica de 0-3 segundos ndo é uma convengdo arbitraria, mas resulta da forma como os algoritmos de
recomendacdo das plataformas (TikTok, Instagram Reels, YouTube Shorts) medem taxa de abandono e penalizam os
contedos que ndo retém a atengdo inicial. Estudos recentes sobre comportamento em plataformas de video curto
documentam esta logica (Bhandari & Bimo, 2022).
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equilibrar velocidade (para manter atencdo) e claridade (para permitir leitura). Esta
compressdo temporal favorece estruturas sintéticas como problema-solugédo, antes-

depois ou enumeracao (listicle).

e Possibilidade de loop (repeticdo automatica): A reproducéo ciclica automatica favorece
estruturas narrativas circulares ou abertas, sem fecho verbal explicito, permitindo que o

conteddo seja re-experienciado sem descontinuidade perceptual.

Estas affordances ndo sdo constrangimentos meramente técnicos, mas condicBes
constitutivas que co-determinam a forma audiovisual. Como argumenta Gillespie (2014),
os algoritmos das plataformas funcionam como "dispositivos culturais” que estruturam nédo
apenas a Vvisibilidade, mas também os modos de producdo e os cddigos estéticos
emergentes. A gramatica do video curto de marca emerge, assim, na interseccdo entre
intencdes estratégicas dos emissores, expectativas culturais dos publicos e arquitectura

sociotécnica das plataformas.

Compreender as affordances como dimensdo analitica permite deslocar o foco de uma
visdo determinista da tecnologia (plataformas "impdem™ formatos) ou puramente
intencionalista (marcas "escolhem livremente™ estratégias) para uma perspectiva relacional,
em que formas audiovisuais emergem da negociacdo entre possibilidades técnicas,

convencgdes de género, objetivos comerciais e préaticas culturais situadas (Van Dijck, 2013).

1.5. A Centralidade do Contetdo Audiovisual

A consolidacdo das redes sociais foi acompanhada por uma crescente centralidade
do conteddo audiovisual. Com o desenvolvimento da banda larga, da internet movel e dos
smartphones, o video tornou-se o formato dominante na comunicacdo digital. Plataformas
como YouTube, Instagram, TikTok e Facebook tornaram-se repositdrios massivos de

videos criados e partilhados por utilizadores, marcas e instituicoes.

Manovich (2009) analisa o papel central da visualidade na cultura digital,
argumentando que "hoje estamos no meio de uma revolucdo dos novos media - a mudanca
de toda a cultura para formas de producgédo, distribuicdo e comunicacdo mediadas por
computador” (p. 19). Esta revolugdo "afeta todas as fases da comunicacdo, incluindo

aquisicdo, manipulacdo, armazenamento e distribuicdo; também afeta todos os tipos de
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media - texto, imagens fixas, imagens em movimento, som e construcdes espaciais”
(Manovich, 2009, p. 19) .

As redes sociais funcionam também como ecossistemas hibridos, onde diferentes
formas de media (texto, imagem, som e video) coexistem e se combinam. Este fenémeno é
central no campo da comunicagdo audiovisual, na medida em que o video se torna um dos

formatos privilegiados de comunicacdo nas redes.

Esta centralidade do video nas redes sociais ndo € apenas tecnoldgica, mas
profundamente simbolica e comunicacional. E neste contexto que se insere a parte da
investigacdo deste trabalho, dedicada & analise critica das estratégias audiovisuais de

marcas no ambiente digital.

A centralidade do video nas redes sociais ndo é apenas tecnoldgica, mas
profundamente simbdlica e comunicacional. Estudos recentes demonstram que o0 video é o
formato que gera maior envolvimento e retencdo da mensagem. Plataformas como o
TikTok e o Instagram Reels transformaram o video curto no principal formato de partilha,

impulsionando tendéncias, viralidade e novas linguagens digitais.

Esta evolucdo foi também potenciada pelos algoritmos das préprias plataformas,
que passaram a privilegiar conteddos em video devido a sua maior capacidade de captar
atencdo e gerar interacdes (Bhandari & Bimo, 2022). Como refere Burgess e Green (2018),
“o video tornou-se a linguagem dominante da comunicacdo digital, estabelecendo padrdes

de produg¢do, consumo e participacao que influenciam toda a cultura contemporanea”.

Neste contexto, o video ndo sé serve objetivos de entretenimento, mas é também
uma ferramenta estratégica para marcas, instituicdes e criadores de conteudos, permitindo
construir narrativas envolventes, promover produtos e gerar comunidades em torno de

valores partilhados.

E neste enquadramento que se insere a andlise critica das estratégias audiovisuais
de marcas no ambiente digital, procurando compreender de que forma o video molda
praticas comunicacionais, dinamicas de influéncia e processos de construcdo de identidade

nas redes sociais.

O Video nas Redes Sociais: Cultura, Algoritmos e Participacao
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As redes sociais evoluiram de plataformas predominantemente textuais e
fotograficas para ecossistemas onde o video se tornou o formato central, moldando praticas
culturais, estratégias de comunicacdo e dindmicas de participacdo. O surgimento de
plataformas como o YouTube, em 2005, e posteriormente a integracdo de funcionalidades
de video em redes como Facebook, Instagram e TikTok, transformou profundamente os

modos de producdo e consumo de contetidos culturais online (Burgess & Green, 2018).

Os videos sédo utilizados ndo apenas como forma de entretenimento, mas também
como ferramenta de construcdo de identidade, expressdo pessoal e participagdo em
comunidades digitais (Burgess & Green, 2018). Estes formatos audiovisuais facilitam a
criacdo de narrativas visuais dinamicas, reforcando a ligacdo emocional entre os
utilizadores e os contetdos, além de promoverem o relacionamento e a partilha, elementos

essenciais no funcionamento algoritmico das plataformas (Cunningham & Craig, 2019).

A logica algoritmica das redes sociais favorece a circulacdo de videos curtos e
impactantes, que prendem a atencdo dos utilizadores e maximizam o tempo de
permanéncia nas plataformas. Van Dijck (2013) sublinha que estas plataformas funcionam
como mediadoras culturais, orientando a producdo e o consumo de conteldos através de
sistemas de recomendacdo, métricas e praticas de visibilidade digital, transformando os

videos em instrumentos de mediacdo cultural e econdmica.

De acordo com dados recentes, o video representa mais de 80% do trafego global
de dados na internet, sendo consumido por mais de 90% dos utilizadores online em
Portugal semanalmente (Datareportal, 2024). Plataformas como TikTok, Instagram Reels e
YouTube Shorts impuseram o formato de video curto como a linguagem visual
preferencial das novas geracfes, promovendo a viralidade, a experimentacdo estética e a

participacdo em desafios e tendéncias globais.

Além de potenciar o entretenimento, o video nas redes sociais € um instrumento
fundamental para o desenvolvimento da literacia digital, criatividade e expressdo
multimodal, especialmente entre os jovens (Green & Jenkins, 2011). Os algoritmos destas
plataformas amplificam a circulagdo de contetdos audiovisuais, condicionando as
preferéncias e comportamentos dos utilizadores, incentivando a producdo e partilha de

conteudos cada vez mais visuais e dindmicos (Bhandari & Bimo, 2022).
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Contudo, esta centralidade do video levanta também desafios criticos, como a
superficialidade do consumo, a sobrecarga informativa, a manipulacdo algoritmica e as

questoes relacionadas com a privacidade e os direitos de autor (Van Dijck, 2013).

Conforme salientado por Burgess e Green (2018), o YouTube e plataformas
similares tornaram-se espacos privilegiados de participagcdo cultural, permitindo que os
utilizadores ndo s6 consumam conteddos, mas também os produzam, comentem e
partilhem, gerando ecossistemas colaborativos e participativos. Esta dimensédo participativa
é reforcada pela acessibilidade técnica a produgdo de videos, tornando este formato uma
extensdo das praticas comunicacionais quotidianas e um vetor de construcdo de

comunidades digitais em torno de interesses comuns.

O impacto cultural e econémico do video nas redes sociais é igualmente relevante,
com o video a tornar-se uma ferramenta essencial para estratégias de marketing digital,
branding cultural e difusdo de tendéncias. Cunningham e Craig (2019) referem que as
plataformas de entretenimento social'® representam uma interseccéo entre a cultura popular
e o0s sistemas tecnoldgicos, permitindo a viralizagdo de contetdos e a sua monetizagéo,

enquanto reforgam tendéncias culturais e sociais no espago digital.

De forma sintética, a introducdo e expansdo do video nas redes sociais potenciou
uma transformacdo significativa na forma como os individuos comunicam, participam e
constroem sentido no espaco digital. Este fendbmeno prepara o terreno para analisar, na
seccdo seguinte, como as marcas utilizam os videos nas redes sociais para comunicar
valores, tradigdes e narrativas culturais, articulando estratégias visuais e sensoriais que

influenciam as percepcdes e praticas de consumo.

Hoje, as redes sociais representam um palco privilegiado para a construcdo de
narrativas identitarias, a promocéo de produtos e valores culturais, e a participagéo civica.
Como reflete Cardoso et al. (2015), "o papel das redes sociais enquanto instrumentos de
mobilizacdo social e (re)construcdo de identidades. Trata-se de uma nova forma de

associatovosmo informal que parte da internet para o espaco fisico."

8Cunningham e Craig (2019) analisam especificamente o fenémeno dos "social entertainment" creators no YouTube,
demonstrando como estas plataformas criaram uma nova economia cultural baseada em criadores independentes,
audiéncias participativas e modelos de monetizagdo alternativos aos media tradicionais.
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O seu estudo exige, por isso, uma abordagem interdisciplinar, que articule os
contributos da comunicacéo, da sociologia, da semidtica, do design e da cultura digital. A
evolucdo historica das redes sociais digitais demonstra uma trajetéria de crescente
sofisticacdo tecnoldgica acompanhada por uma complexificagdo das suas implicacdes

sociais, econdémicas e politicas.

Como observa Boyd (2014), "embora muitas das ferramentas e servicos que
referencio ao longo deste livro sejam agora passados, as atividades centrais que discuto -
conversar e socializar, envolver-se na auto-expressdo, lidar com a privacidade, e partilhar
media e informacéo - estdo aqui para ficar" (p. 22). Esta perspetiva reforca a importancia
de compreender as redes sociais ndo apenas como tecnologias, mas como praticas sociais

duradouras que transcendem plataformas especificas.

Compreender este ecossistema mediatico € essencial para analisar de que forma marcas
como a Lipton ou a Tea Shop utilizam os formatos audiovisuais das redes sociais para

comunicar tradicdo, identidade e sensorialidade.
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2. OCHA: ORIGENS, CHEGADA A PORTUGAL E PRESENCA CULTURAL

2.1. Origens do Chéa

O ché é uma das bebidas mais antigas do mundo, com origens que remontam a
China antiga. Segundo a tradi¢do chinesa, a descoberta do cha é atribuida ao imperador
Shen Nong, por volta do ano 2737 a.C., quando algumas folhas de uma planta cairam por
acidente num recipiente com agua fervida - pratica implementada pelo imperador chamado
de "O Divino Agricultor" (Heiss & Heiss, 2007, p. 181) . Desde entdo, o cha tornou-se
central em varias culturas asiaticas, tanto como bebida medicinal como elemento
cerimonial e social. Com o tempo, o seu consumo alastrou-se ao Japdo, Coreia e,

posteriormente, a Europa.

Além da origem lendaria na China, a cultura do cha desenvolveu-se de forma
distinta em diferentes regides asiaticas, com particular destaque para o Japao e a Coreia.
No Japéo, o cha verde foi integrado em praticas cerimoniais com implicacGes filosoficas e
espirituais, influenciadas pelo Zen (Heiss & Heiss, 2007)'°. Na india, a tradicdo do cha
desenvolveu-se de forma dnica, criando misturas aromaticas e especiadas que
influenciaram o consumo global. Esta multiplicidade de significados associados ao cha
ajudou a consolida-lo como objeto de estudo intercultural.

A planta camellia sinensis, originaria da China, expandiu-se gradualmente por
varios paises subtropicais. O cha de c. sinensis tem recebido muita atencéo,
particularmente da comunidade cientifica, devido aos seus diversos efeitos benéficos na

saude humana.

19 “Japan maintains its proud and strong culture based on ancient Shinto beliefs and Zen practices that seek to capture
moments of simplicity and to express ideas of beauty and paradox. Japan’s enigmatic food culture captures our attention
with the ritual of their intricate and precise tea ceremony, while visually stunning food served on dynamic, artistically
designed pottery presents

these dishes according to established concepts of style, manners, and tradition.” (Heiss & Heiss, 2007, p. 260)
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2.2. A Chegada do Ché a Portugal

Portugal teve um papel pioneiro no contacto com o cha fora da Asia. No Século
XVI, durante a expansdo maritima, os navegadores portugueses foram dos primeiros
europeus a entrar em contacto com esta bebida, principalmente através das rotas
comerciais com a China e o Japéo: “Qualquer pessoa ou pessoas que chegam a qualquer
casa de homem limpo, tém por costume oferecerem-lhe em uma bandeja galante uma
porcelana, ou tantas quantas sdo as pessoas, com uma agua morna a que chamam cha, que
é tamalavez vermelha e mui medicinal, que eles costumam a beber, feita de um cozimento
de ervas que amarga tamalavez. Com isto agasalham comummente todo género de
pessoa[s] que tém algum respeito, quer conhecidos quer ndo, e a mim ma ofereceram

muitas vezes” (Cruz, 1997).

Os padres jesuitas, em missdo nestes dois paises, ao entrarem em contacto com o
ché, tornaram-se em importantes introdutores da bebida e sua preparacdo em Portugal e na
Europa, “Hé costume entre os japdes nobres e ricos, quando tém algum hospede a quem
dezejdo fazer muito gazalhado, por despedida mostrar-lhe suas pecas ricas em sinal de
amor, as quaes sao todas vazilhas e instrumentos requizitos com que bebem huma certa
herva moida, que a quem a acostuma beber, além de gostoza, hé saudavel, que se chama
chd” (Frois, 1981).

A palavra ‘cha’ em portugués deriva diretamente do chinés, refletindo a ligacéo
histdrica entre os dois povos. O portugués é a unica lingua da Europa que pronuncia o
nome do 'chd' da mesma maneira do chinés Mandarim e Cantonés (cha). Este detalhe
linguistico evidencia a ligacao direta entre Portugal e as origens asiaticas do cha, sendo um

dado cultural relevante.

Acredita-se que Catarina de Braganca, princesa portuguesa que casou com Carlos 11
de Inglaterra em 1662, tera introduzido o habito de beber cha na corte inglesa (Five o'clock

tea), dando-lhe uma aura de nobreza e tornando o chi uma bebida de prestigio em
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Inglaterra, contribuindo para a sua popularizacdo?® 2. (tentar ter um historiador portugués).

Assim, Portugal assume um papel relevante na disseminacéo cultural do cha no Ocidente.

O envolvimento portugués com o cha ndo se limitou a mediacdo comercial: houve
também um processo de apropriacdo cultural. Desde o Século XVIII, o chéa tornou-se
simbolo de sofisticacdo e bem-estar, sendo promovido por figuras da nobreza e da
medicina?>. Em alguns circulos portugueses, chegou mesmo a ser sugerido como

alternativa ao vinho por razdes de saude e decoro (Miranda e Salvado, 2019).

2.3. O Consumo de Cha em Portugal

A tradicdo dos chas medicinais nas regides do interior convive com a influéncia inglesa
no cha das cinco. Além disso, Portugal tem a particularidade de ter sido durante muitos
anos 0 Unico pais europeu com producdo prépria de cha - nas plantacGes da Fabrica
Gorreana (fundada em 1883) e Porto Formoso (década de 1920) na ilha de Sdo Miguel,
Acores - o que reforca o valor cultural e econémico do chd no contexto nacional,

constituindo-se simbolos da tradi¢do e inovacdo portuguesa no setor.

A historia do cha em Portugal, e em particular nos Acores, esta profundamente ligada a
rota maritima do cha que uniu a China a Portugal através de Macau. Em 1878, a ilha de
Sdo Miguel recebeu dois mestres de cha chineses, contratados pelo governo de Macau, que
introduziram as técnicas de cultivo e fabrico do cha preto, estabelecendo uma ponte direta
entre as tradi¢cbes de Yingde, na China, e a producdo acoriana. Esta transferéncia de
conhecimento e de variedades botanicas confere ao cha dos Ac¢ores uma identidade Unica
na Europa, sendo o resultado de um processo de intercambio intercultural e comercial que

envolveu agricultores, autoridades e comerciantes de ambos 0s continentes.

20 “When in 1662 Charles II wed Princess Catherine of Braganza, a Portuguese princess and tea drinker, tea became the
fashionable beverage for English ladies. This opened the way for the rapid rise of the social traditions of “teatime.”
(Heiss & Heiss, 2007, p. 42)

21 “The Company's official account of their trade did not commence before 1725, but according to Milburn's "Oriental
Commerce" the consumption in the year 1711 had increased to upwards of 142 million pounds, in 1711 to 121 millions,
and in 1720 to 238 million pounds. Since which time there has been nothing in the history of commerce so remarkable as
the growth and development of the trade in Tea, becoming, as it has, one of the most important articles of foreign
production consumed.” (Walsh, Pagina 23)

22 «(..) o consumo de cha (...) contribuiram para a afirmacdo de uma nova sociabilidade, estreitamente ligada a
emergéncia de valores burgueses. (...) o consumo destas novas bebidas nestes espagos (locais piblicos) constituiu uma
pratica relevante vida econémica, politica e cultural da Europa do Século XVIII. Por seu turno, no espago privado da
unidade domética, o cha e o seu ritual foram facilmente incorporados em virtude de uma tendéncia emergente para o
refinamento da sociabilidade em torno da mesa, sobretudo em contexto urbano.” (Miranda, Pagina 69)
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Apesar de o consumo de chd em Portugal continuar abaixo da média europeia, mais de
59,9% da populacdo consome cha (Marktest, TGI), com maior prevaléncia entre mulheres
e nas grandes cidades. Marcas como a Lipton tém vindo a reposicionar-se através de
estratégias de marketing multicanal e colaboragdes com retalhistas, apostando na
comunicacdo dos beneficios do cha para a salde e o bem-estar. Estas campanhas tém
procurado, de forma explicita, educar o consumidor e associar o cha a um estilo de vida

moderno e saudavel (Rodrigues, 2014).

O "cha das cinco" tornou-se tradicdo em Portugal, influenciado pelos costumes
britdnicos, mas o cha é também consumido ao pequeno-almoco, ao lanche e como ritual de

convivio, muitas vezes acompanhado de pastelaria tradicional portuguesa.

Do ponto de vista etnografico, o chd em Portugal foi durante muito tempo um
marcador de distincdo social, especialmente associado a elite urbana e a héabitos
domeésticos femininos. Esta dimensdo simbolica do consumo € ainda visivel nos espacos de

cha contemporaneos, onde a experiéncia estética e sensorial desempenha um papel central.

No Século XX, com a crescente urbanizacdo e o contacto com habitos estrangeiros, o
chd ganhou novos espacos de consumo - de casas particulares a cafés e hotéis. A sua
popularidade, no entanto, manteve-se mais discreta face ao café. Estudos recentes revelam
que o consumo de chd em Portugal, embora abaixo da média europeia, tem vindo a crescer,

impulsionado por tendéncias de salde, bem-estar e sustentabilidade.

2.4, O Cha na Cultura e TradicGes Portuguesas

O ch4, para além de uma bebida, constitui um fendmeno cultural global, com
tradicOes e rituais proprios em diferentes sociedades, confirmando-se como uma bebida
que “deve ser percebida mais como produto cultural do que como bem de consumo”, com

raizes profundas em varias culturas. (Harler, Pagina 27)

O ché, embora ndo tdo presente como o café, ocupa um lugar significativo na vida
quotidiana de muitos portugueses. E frequentemente consumido como bebida de conforto,
associado a momentos de descanso, convivio familiar ou rituais de bem-estar. A crescente

valorizacdo de praticas ligadas ao autocuidado, & sustentabilidade e & redescoberta das
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tradicBes levou a um renascimento do interesse pelo cha, pelas infusGes naturais e pela sua

preparagdo cuidada®.

Este renascimento do interesse pelo cha encontra justificacdo cientifica nas
propriedades comprovadas da I-teanina e do GABA, que promovem efetivamente o
relaxamento e a redugdo da ansiedade. A I-teanina, aminoécido exclusivo do cha,
influencia diretamente a velocidade de comunicacdo dos neurotransmissores cerebrais,
estimulando a producédo de ondas alfa que induzem uma sensacao natural de calma e bem-

estar.

Estes efeitos cientificos explicam porque o cha se tornou um veiculo hibrido de
globalizacéo e tradicdo, com adaptacdes locais que refletem valores contemporaneos como
a sustentabilidade e o bem-estar. A investigacdo em torno do cha como prética cultural
evidencia como esta bebida serve simultaneamente como ritual, produto de consumo e

expresséo de identidade.

O crescimento de comunidades digitais em torno do chd tem igualmente
contribuido para a sua valorizagdo simbdlica. A crescente procura de produtos naturais e
saudaveis tem reposicionado o cha no mercado portugués como uma alternativa sofisticada
e funcional ao café e as bebidas acucaradas. Grupos nas redes sociais partilham rotinas de
preparacdo, fotografias estilizadas e dicas de consumo consciente, recriando formas de

sociabilidade e construcao de identidade em torno da bebida .

Esta dindmica revela o potencial do chd enquanto objeto cultural mediado
digitalmente, em que tradi¢do e inovacgdo se cruzam num mesmo gesto quotidiano, dando
origem a uma mudanca de paradigma que reflete a popularizacdo de infusbes e chas de
autor, bem como na emergéncia de espacos especializados que promovem experiéncias de

degustacgéo e educacao sensorial.

Em estudos recentes sobre o papel simbélico do chd em préaticas contemporaneas,

destaca-se a forma como esta bebida € associada a valores como o equilibrio, a pausa e o

23 “Teaism is a cult founded on the adoration of the beautiful among the sordid facts of everyday existence. It inculcates
purity and harmony, the mystery of mutual charity, the romanticism of the social order. It is essentially a worship of the
Imperfect, as it is a tender attempt to accomplish something possible in this impossible thing we know as life.” (Okakura,
Pagina 5)
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cuidado de si. Esta conotacdo tem sido explorada tanto em ambientes urbanos como em

experiéncias turisticas de tipo cultural e sensorial.

Este percurso historico e cultural do cha, desde as suas origens na China antiga até
a sua integracdo nas praticas culturais portuguesas, estd amplamente documentado por
autores como Mair e Hoh (2009) e Pettigrew e Richardson (2001), que ajudam a consolidar

a importancia simbdlica e econdmica desta bebida na histdria cultural global e nacional.
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3. METODOLOGIA

3.1 Enguadramento e objetivos

Este estudo, situado no ambito de Audiovisuais e Multimédia, focaliza-se
exclusivamente no ponto de vista do emissor (brand owners e creators em colaboracao),
examinando as opgOes de concecdo, desenho e realizacdo audiovisual que estruturam a
mensagem. Parte-se do principio de que as escolhas de producédo (guido, mise-en-scéne,
tipografia, cor, montagem, desenho sonoro) constituem dispositivos semiotico-retoricos

orientados a constru¢ao e circulacdo de significados sobre a “cultura do cha”.
Os objetivos especificos sao:

« Identificar e tipificar as estratégias discursivas e multimodais postas em préatica
pelos emissores para codificar valores culturais ligados ao universo do ché (tradicéo, ritual,

bem-estar, sensorialidade, funcionalidade).

« Descrever opcoes de producdo nos subformatos nativos de plataformas digitais
(vinheta sensorial?, vlog/Creator/day-in-life, GRWM, receita/tutorial) e analisar como

estas operacionalizam narrativas e metéaforas sobre o cha.

» Mapear as relagcdes entre elementos de design audiovisual (imagem, texto on-
screen, tipografia, cor, som/ritmo) e frames culturais representativos (ritual quotidiano,

pausa/cuidado, despertar dos sentidos, portefolio “ha um ché para isso”).

« Comparar, do ponto de vista do emissor, as gramaticas de produgdo por marca
(Tea Shop vs. Lipton) e por subformato, observando padrbes de consisténcia, variacdo e

intencionalidade expressiva.

Nota: Este desenho omite a perspetiva do recetor (atencdo, interpretacdo,
comportamento). Nao se analisam efeitos, mas sim intencfes e materializagdes discursivas

do emissor.

24 Curta sequéncia (2-8 s) altamente estilizada que evoca sensagdes (som, textura, cor) ao invés de informacéo factual.
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3.2. Corpus e amostragem

O corpus é constituido por videos curtos produzidos pelas marcas Tea Shop e
Lipton, bem como por contetdos de creators em regime de colaboracdo explicitamente
sinalizada (perspetiva de coemissdo). As plataformas de referéncia sdo Instagram e
YouTube, garantindo comparabilidade intermarcas; incluem-se ainda variagcbes em
formato TikTok/Reels, sempre que reutilizadas nos proprios canais das marcas ou dos

creators.

A janela temporal considerada abrange o periodo entre janeiro de 2023 e agosto de
2025.

A selecdo seguiu uma ldgica censitaria, incluindo todos os videos publicamente
acessiveis no periodo janeiro 2023 - agosto 2025 que cumprissem 0s critérios de inclusdo
(identidade de marca explicita, integridade audiovisual, assinatura emissora reconhecivel).
A dimensdo final do corpus (18 videos Tea Shop, 12 Lipton) corresponde a totalidade dos
contetidos elegiveis encontrados, ndo havendo amostragem probabilistica ou por
conveniéncia. Foram excluidos apenas reposts sem (re)edi¢cdo ou recontextualizacdo e

conteudos de utilizadores sem vinculo/briefing de marca.

A dimensdo final do corpus - 18 videos da Tea Shop e 12 da Lipton - corresponde,
assim, ao total de contetdos elegiveis encontrados no periodo em anélise, ndo tendo sido
considerados mais videos porque inexisténcia de outras pecas que cumprissem os critérios

definidos.

3.3. Instrumento e categorias de codificacao

A analise foi operacionalizada através de uma matriz estruturada (CSV/Excel),
concebida a partir da revisdo da literatura sobre redes sociais, cultura participativa e
retorica audiovisual em video curto, bem como do quadro tedrico da metafora multimodal
aplicada ao discurso publicitario (Forceville, 2007; Pham, 2021). A matriz destina-se a

captar a gramatica audiovisual e multimodal do video curto, organizando-se em eixos que
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discriminam as opcdes formais de producdo e a respetiva funcdo semidtica na construcao

de significados culturais sobre o cha.

Seguindo a subdivisdo de modos proposta por Forceville (2007, p.20)% e aplicada
por Pham (2021) na analise de anuncios televisivos de Coca-Cola e Pepsi, a matriz
contempla trés modalidades principais - visual, textual (verbal) e sonora - e a sua
articulacdo na construcdo de metaforas conceptuais sobre o universo do cha. As dimensdes

de anélise incluem:

« Contexto do contetdo: registo do cédigo, marca, plataforma, subformato (vinheta
sensorial, vlog/creator, GRWM, receita), permitindo caracterizacdo do ecossistema
produtivo e das convencOes de género. Identifica-se ainda a presenca de selos de novidade,

slogans e colaboragdes explicitas com creators.

« Gramaética audiovisual: descricdo da montagem (ritmo), enquadramento (tipos de
plano), composicdo visual (centralidade, hierarquia, trajetorias de objetos) e movimento
(camara, objetos, graficos). Codificacdo da estrutura narrativa, com especial atencdo ao
hook?® inicial (0-3 s) enquanto dispositivo algoritmico de retencdo, a antecipacdo do

beneficio ou problema e a presenca ou auséncia de CTA explicito.

« Design visual e mise-en-scéne: registo das escolhas de paleta cromatica, texturas,
cendrios e styling (doméstico, clean, cozy, premium, sazonal). Enfatiza-se a iconografia
recorrente e a sua funcdo representativa na construcdo de autenticidade, qualidade e

sensorialidade.

« Camada textual (verbal): andlise da tipografia (familia, peso, contraste,
dimensédo), funcdo retorica do texto (claim, pergunta-problema, microcopy, rétulo), e
relacdo espacial e temporal com a imagem (sobreposi¢do, ancoragem e sincronizagao).
Distingue-se entre texto diegético (presentes em cena) e texto sobreposto (grafismos em

p6s-producao).

%5 Forceville (2007) desenvolve a teoria da metafora multimodal aplicada ao discurso publicitario, demonstrando como
metaforas conceptuais podem ser construidas através da articulagdo de multiplos modos comunicativos (visual, verbal,
sonoro). O conceito de "ancoragem semidtica” - central para esta analise - refere-se ao processo pelo qual elementos
especificos (como packshots, rotulagem ou claims textuais) fixam a interpretacdo da metafora, orientando o recetor para a
leitura pretendida pelo emissor. Esta abordagem foi posteriormente aplicada por Pham (2021) a analise de andncios de
bebidas, demonstrando a sua pertinéncia para estudos de comunicagdo de marca.

26 Unidade minima de retengéo algoritmica, estruturante da narrativa em feed vertical.
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« Camada sonora: identificacio de mdusica (mood, BPM, género), SFX
(sincronizados com acOes visuais ou auténomos) e locugdo/voz (direta, voice-over,
auséncia). Codificacdo de momentos de sincronia audiovisual e a relacdo entre som e

legibilidade em modo silencioso (reproducao automética sem som).

» Multimodalidade e sincronia: articulagcdo entre camadas visual, textual e sonora,
identificando redundancias estratégicas, expansdes semiéticas e eventuais tensdes ou
ambiguidades. Regista-se o papel do packshot e da rotulagem como dispositivos de
ancoragem semiotica, fixando a leitura da metafora ao produto (Forceville, 2007; Pham,
2021)..

 Frames culturais e metaforas: codificacdo dos significados culturais estabelecidos
(ritual quotidiano, naturalidade, funcionalidade, convivialidade, tradicdo) e dos recursos
formais que os concretizam. Inspirada na andlise de temas metaforicos de Pham (2021),
esta dimensdo identifica as metaforas conceptuais subjacentes as escolhas de producdo

(ex.: "cha como ritual™, "cha como pausa™, "cha como despertar sensorial™).

« Affordances de plataforma: registo da traducdo das condicionantes técnicas e
algoritmicas em opcdes formais (verticalidade, sobre-codificacdo visual/textual, hook,

economia narrativa, loop).

« Dicionario de cddigos audiovisuais: sistematizacdo de indicadores formais
recorrentes e das suas funcbes semidticas (queda de ingredientes, mudanca cromatica,

vapor, segmentacdo tipografica, sincronia SFX, agdo visual, centralidade do packshot).

O instrumento analitico incorpora, assim, uma abordagem qualitativa e quantitativa
a metafora multimodal, permitindo ndo apenas descrever as escolhas formais de produgéo,
mas também interpretar a funcdo semiotico-retorica dessas escolhas na construcdo de

narrativas culturais sobre o chd em contexto de video curto vertical.

3.4. Procedimentos de recolha e analise

A analise desenvolve-se em dois planos articulados. No plano descritivo, procede-

se ao tratamento quantitativo basico das escolhas de producdo observadas: contabilizam-se
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frequéncias de recursos audiovisuais (por exemplo, presenga de ingredientes em cena,
mudanca cromatica, uso de tipografia, existéncia de locucdo), bem como a incidéncia de
slogans, selos de novidade e estruturas de portefdlio por marca e por subformato. No plano
interpretativo, realiza-se uma leitura multimodal, articulando camadas visual, textual e
sonora para compreender a funcdo semiotico-cultural das decisdes de producdo na
construcdo da cultura do cha. Esta leitura enfatiza o papel do hook inicial (0-3 segundos)
como dispositivo de atencdo em ecossistemas algoritmicos, a relacdo entre a exposicao
inicial do beneficio e identidade de marca e a forma como icones, indices e metonimias
(ingredientes, cromas, packshot e rétulos) estabilizam metaforas e frames culturais (ritual,

pausa/bem-estar, sensorialidade, funcionalidade quotidiana).

A recolha iniciou-se com o0 arquivamento integral das pecas elegiveis,
acompanhada do registo sisteméatico de metadados (plataforma, data de publicacéo,
duracdo, orientagdo). Seguiu-se uma fase de visionamento repetido, com pelo menos trés
passagens por unidade. A primeira, exploratoria, destinou-se a captar a macroestrutura
narrativa, o subformato e 0 mood geral. A segunda, analitica, centrou-se na codificacéo da
gramatica audiovisual: identificacdo de enquadramentos, registo de transicdes e de
trajetérias de movimento, mapeamento de paleta cromatica, e anotacdo de elementos de
mise-en-scene. A terceira passagem, multimodal, focou-se na articulacdo entre camadas:
sincronias entre SFX e acdo visual, entre claim textual e packshot, entre musica e ritmo de
montagem, e entre voz (quando presente) e imagem. Registaram-se ainda momentos de
redundancia (reforco mdtuo entre camadas) e de expansdo semidtica (informacédo

acrescentada por uma camada nao presente noutra).

Com base nessas anotacdes, procedeu-se ao preenchimento da matriz de andlise,
codificando as escolhas formais de montagem, enquadramento, composi¢do, cor,
tipografia, som e sincronia, bem como os frames culturais que essas escolhas materializam.
Em casos de hibridizacdo formal (por exemplo, creators que incorporam segmentos de
vinheta com montagem acelerada, packshot isolado e claim tipografico de alto contraste), a
classificacdo do subformato foi atribuida pelo predominio estrutural e funcional observado,
registando-se a hibridizacdo como categoria analitica relevante. Ap6s a codificacao
individual, consolidaram-se os dados para tratamento descritivo: apuraram-se frequéncias

de recursos audiovisuais (tipologias de plano, presenca de SFX, uso de tipografia on-
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screen, sincronia audiovisual). Por fim, selecionaram-se pecas representativas para leitura
multimodal aprofundada, articulando as camadas visual, textual e sonora e discutindo a
funcdo semidtica das escolhas formais na construcdo da cultura do cha enquanto

significado audiovisualmente mediado.

A triangulacgéo entre descricdo quantitativa de padrdes, leitura multimodal densa e
comparacdo intermarca permite compreender o video curto de marca como objeto
audiovisual e multimodal especifico, situado na interseccdo entre heranca do spot
publicitario, gramatica de redes sociais, estética de vlog/tutorial e sensorialidade de ASMR,
considerando as affordances técnicas e algoritmicas das plataformas de feed como

constrangimentos e oportunidades de concecéo.

3.5. Consideracdes éticas e de transparéncia

A analise incide exclusivamente sobre contetdos publicos publicados por marcas e
creators em colaboracdo, sendo utilizada para fins académicos no ambito do mestrado.
Regista-se a sinalizacdo de conteidos comerciais quando presente (por exemplo, #pub/AD)
e descrevem-se as alegacOes funcionais exclusivamente enquanto fendmenos discursivos
do emissor, sem avaliacdo biomédica da sua veracidade ou efeitos no recetor. Preserva-se a
integridade autoral ao ndo alterar os materiais analisados e ao citar de forma descritiva as

decisdes de producéo.

Este trabalho recorreu, de forma complementar, a ferramentas de inteligéncia
artificial generativa (ChatGPT-4, OpenAl) para apoio operacional em tarefas especificas:
(1) sugestdo de categorias iniciais para a matriz de codificagéo, posteriormente validadas e
ajustadas pela autora com base na revisdo de literatura e nos dados empiricos; (ii)
uniformizacdo terminoldgica e de formatacdo da matriz; e (iii) revisdo linguistica e
estrutural de sec¢Oes descritivas. A andlise interpretativa, a validag&o final das categorias, a
codificacdo integral do corpus e todas as decisdes analiticas foram realizadas
exclusivamente pela autora, assegurando responsabilidade académica e rigor
metodoldgico. Nenhum conteudo foi gerado automaticamente sem verificagdo humana:

todas as categorias foram testadas empiricamente no corpus, e todas as evidéncias resultam
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de contetidos publicos das marcas e dos creators, tendo sido manualmente conferidas. A
utilizacdo de 1A é aqui declarada por motivos de transparéncia metodoldgica, ndo tendo
impacto na integridade das fontes, na argumentacdo analitica nem na originalidade dos

resultados.

3.6. Confiabilidade, validade e limitacdes

A codificagdo foi realizada por um Unico analista, reconhecendo-se a auséncia de
dupla codificacdo e de calculo de fiabilidade intercodificador; esta limitacdo é assumida e
mitigada por revisdes internas iterativas e pela ancoragem das decisbes em evidéncia
visual. Em trabalhos futuros, recomenda-se a inclusdo de um segundo codificador e o
calculo de coeficientes de acordo (por exemplo, Cohen’s kappa) sobre uma amostra de

verificacdo para reforgo da fiabilidade externa.

Para reduzir viés subjetivo na codificacdo individual, aplicou-se um protocolo de
validacéo intra-analista em duas fases temporalmente separadas (intervalo de 3 semanas).
Apos a codificacdo inicial do corpus completo, procedeu-se a recodificacdo de 20% da
amostra (6 videos, correspondendo a 3 de cada marca), selecionados aleatoriamente para

garantir representatividade de ambas as marcas e dos diferentes subformatos.

A comparacdo entre as duas codificacdes revelou uma boa consisténcia interna nas
dimensdes estruturais (enquadramento, paleta cromatica, presenca de SFX) e alguma
variacdo interpretativa nas categorias mais subjetivas (frames culturais, metaforas
implicitas). As discrepancias identificadas foram resolvidas mediante revisdao do video
original e reancoragem nas evidéncias visuais e sonoras, adotando-se a codificagdo mais
fundamentada na literatura e nos dados empiricos. Este procedimento, embora ndo
substitua a dupla codificacdo independente, permitiu identificar e corrigir inconsisténcias

antes da analise final, reforcando a fiabilidade interna do estudo.
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4. RESULTADOS

O corpus analisado € composto por trinta pecas audiovisuais provenientes de duas
marcas distintas - doze da Lipton (LIPO01-LIP012) e dezoito da Tea Shop (TEAO001-
TEAO018) -, cujos conteudos foram examinados com base na grelha analitica
disponibilizada. Esta inclui parametros técnicos e expressivos como duracdo, narrativa,
metéaforas, codigos visuais, sonoros e multimodais, tipos de plano, montagem e coeréncia
estética. A analise centrou-se no ponto de vista do emissor e privilegiou a perspetiva
audiovisual, considerando a forma como a construcao filmica e sonora produz sentido e

autoridade no discurso de marca.

varca gt Vel orwm s o
Lipton 6 4 2 0 12
Tea Shop 10 1 0 7 18
Total 16 5 2 7 30

Tabela 2. Distribuicdo do corpus por marca e subformato.

As escolhas audiovisuais sdo condicionadas pelas affordances técnicas e
algoritmicas das plataformas. A verticalidade (9:16) determina composicéo,
enquadramento e hierarquia visual (centralidade vertical, uso de tercos superior/inferior
para texto e produto). O reproducdo automatica sem som obriga a sobre-codificacéo visual
e textual, eliminando dependéncia de locugdo e privilegiando musica/SFX como camada
afetiva ndo-verbal. O algoritmo de retengédo (primeiros 3 s como filtro) estrutura a narrativa
em torno do hook, com antecipacao de beneficio, problema ou sensorialidade. A duracao
curta (15-60 s) impde economia narrativa: cada plano deve carregar significado autonomo,
e a montagem deve ser suficientemente rapida para manter atencdo, mas suficientemente
clara para permitir leitura. A possibilidade de loop (repeticdo automaética) favorece
estruturas circulares ou abertas, sem CTA verbal explicito. Estas affordances ndo sdo

meros constrangimentos técnicos, mas condigdes constitutivas que moldam a experiéncia
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audiovisual (Van Dijck, 2013), e a gramatica audiovisual do video curto, tornando-o um
objeto distinto do spot televisivo, do branded content long-form ou do cinema publicitario,

um género especifico que exige analise diferenciada do spot publicitario tradicional.

O corpus revela dois regimes distintos de temporalidade e de género discursivo. No
caso da Lipton, predomina a micro-narrativa de curta duragdo, com pecgas que variam entre
cinco e vinte segundos e recorrem a estruturas sintéticas baseadas no esquema problema-
solucdo. Em “Estd dificil acordar?” (LIP0O1), por exemplo, a sequéncia constrdi uma
breve diegese quotidiana em que a dificuldade de despertar é resolvida pela introducdo do
cha como solugdo visual e textual. A Tea Shop, em contraste, explora formatos mais
extensos, de natureza instrucional e experiencial, com videos que atingem entre trés e
cinco minutos, como se observa nos tutoriais “;Qué son los Bubble Tea?” (TEA001) e “3
Recetas Irresistibles de Tés Frios para Combatir el Calor” (TEA002). Esta diferenca
temporal é indicativa de dois posicionamentos do emissor: enquanto a Lipton privilegia a
eficiéncia comunicativa e o ritmo proprio das redes sociais, a Tea Shop adota uma légica
contemplativa, centrada na transmissdo de conhecimento e na valorizacdo da experiéncia

sensorial.

O hook inicial (0-3 s) funciona como unidade minima de significacdo e como filtro
de retencdo em contexto de scroll. Nas vinhetas, o hook é construido por montagem
sincopada (3-5 planos em 3 s), entrada de elementos em movimento (queda de
ingredientes, splash, swirl da infusdo), mudanga cromatica visivel (liquido claro —
ambar/vermelho) e claim textual de leitura instantanea (“NOVO”, “Sabores para despertar
os sentidos”). A cadéncia de cortes mantém-se tendencialmente elevada ao longo da peca,
criando ritmo pulsante que mimetiza a estética de TikTok/Reels. Nos creators, o hook
privilegia a fala direta (“Est4 dificil acordar?”) ou a acdo reconhecivel (acordar, preparar
chd, beber), com montagem mais lenta (2—4 planos em 3 s) mas igualmente orientada ao
priorizacdo inicial de beneficio ou problema. A temporalidade €, assim, comprimida e
segmentada: cada plano carrega uma unidade semantica autonoma (ingrediente =
naturalidade; mudanca de cor = intensidade; packshot = produto), permitindo leitura

fragmentada e retencdo parcial mesmo em visionamento interrompido.

A andlise dos primeiros trés segundos (hook) revela estratégias de captura de

atencdo e de antecipacdo do beneficio condicionadas pelas affordances algoritmicas das
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plataformas. Ambas as marcas apresentam exposicao inicial do beneficio ou do problema

em 100% dos videos, mas diferem no tipo de hook privilegiado.

Nas vinhetas, a Lipton privilegia o hook sensorial - a sequéncia inicia
frequentemente com plano de ingredientes em transformacdo, mudanca cromética da
infusdo ou close-up de vapor, sincronizado com SFX e claim tipogréfico de alto contraste
("Novos chés pretos™, "Experiéncia sensorial unica™). Este tipo de hook ndo contextualiza
nem narra um problema: ativa a atencdo através de sobre-estimulacdo visual e ritmica dos
primeiros frames. Contudo, nem todas as vinhetas seguem este padréo - algumas (como
LIPO01 e LIP0O04) combinam o estimulo sensorial com elementos narrativos ou de
contextualizacdo, sugerindo que o hook sensorial é estratégia dominante mas néo

exclusiva.

Nos videos de creator (vlog, GRWM, day-in-life), a estrutura muda
significativamente: o hook tende a privilegiar acdo reconhecivel ou contexto quotidiano - a
creator surge em quadro durante uma atividade (acordar, preparar refeicdo, fazer
maquilhagem), frequentemente acompanhada de narragdo que introduz uma necessidade
ou estado emocional. Este padrdo observa-se em LIP006, LIPOO8 e LIP0O09, onde a
sequéncia segue ldgica de problema-solucdo em forma condensada: "De manha preciso de
energia" (problema/necessidade) — "H4 um chd para isso" (solucdo visual e verbal).
Outros creators, porém, adotam estrutura de apresentacdo de rotina (LIP005, LIP011) em
vez de resolugédo de problema, indicando maior hibridismo no subformato creator do que

uma férmula Unica.

Esta diferenca entre vinheta sensorial e creator contextualizado reflete escolhas
estratégicas de marca: as vinhetas maximizam impacto visual em contexto de scroll
automatico (onde o som esta desligado), enquanto os creators delegam ao influenciador

uma voz interpeladora que introduz narrativa personalizada e reconhecimento social.

A Tea Shop distribui o conteudo entre subformatos distintos - vinhetas,
tutoriais/receitas, apresentacdes de produto - o que resulta numa maior hibridizacdo de
hooks comparativamente a Lipton. Nas vinhetas (TEA003, TEAQ05, TEA012, TEA014),
observa-se recorréncia de hook sensorial: a sequéncia inicia com ingredientes visiveis,

infusdo em transformacdo ou close-up de texturas, similar a estratégia Lipton. Porém, a
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execucdo diferencia-se: a Tea Shop inclui contexto espacial (chavena sobre mesa de
madeira, luz natural, cenario domeéstico ou artesanal), atenuando a sobre-estimulacédo e
privilegiando uma sensorialidade situada e contextualizada, em contraste com o isolamento

iconico das vinhetas Lipton.

Nos tutoriais e receitas (TEA001, TEA002, TEA008, TEA010), o hook é
predominantemente de acdo: o primeiro frame mostra movimento de mdaos (a verter
liquido, a misturar, a preparar ingredientes), sinalizando imediatamente ao espectador o
género do video (how-to, tutorial) e a recompensa esperada (aprendizagem técnica, ndo
apenas exposi¢cdo ao produto). Este padrdo de acdo como gatilho inicial estd ausente na
Lipton, refletindo posicionamentos divergentes: a Tea Shop investe em pedagogia e

demonstracgdo técnica, enquanto a Lipton privilegia a captura sensorial e emocional.

A montagem, em ambas as marcas, funciona como operador de significacdo, mas
com ritmos distintos. Nas vinhetas Lipton, a sucessdo rapida de planos proximos
(ingredientes em camara lenta, mudanca cromatica da infusdo, vapor, packshot isolado)
produz acumulagdo sinestésica - cada imagem adiciona camada de estimulo visual que
traduz sensacdes fisicas (textura, cor, calor), reforcando o caréacter de impacto imediato.
Esta acumulacdo sinestésica, operacionaliza o conceito de montagem como operador de
significacdo (Bordwell & Thompson, 2020). A montagem, neste contexto, ndo & mero
dispositivo técnico, mas ferramenta semidtica que traduz sensacdes fisicas em percecdes

visuais.

Na Tea Shop, a montagem é ligeiramente mais contemplativa nas vinhetas,
alternando entre close-ups sensoriais e planos medios que reintroduzem contexto; nos
tutoriais, a cadéncia segue o0 passo da acdo (velocidade moderada durante a preparacao,
com aceleragdo nas transi¢fes), permitindo legibilidade técnica sem sacrificar ritmo de

atencéo.

O enquadramento funciona como dispositivo de hierarquizagdo semiotica,
definindo escala, proximidade e grau de detalhe. Contudo, as escolhas diferem

significativamente entre subformatos.

Nas vinhetas Lipton (LIP001, LIP002, LIPO03, LIP012), predominam planos

proximos e de detalhe: close-ups de ingredientes, infusdo em transformacao, texturas
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isoladas do contexto. Este regime de enquadramento - fechado, sem utensilios ou cenario
reconhecivel - transforma ingredientes e packshot em icones visuais autdnomos,
apresentando o produto como substancia sensorial pura. A auséncia de méos, de corpo, de
espaco habitavel reforca esta ld6gica iconica: o chd existe como imagem abstrata,

concentrando materialidade e emocao numa representacéo auto-suficiente.

Nos videos de criadores (LIP005, LIP006, LIP008, LIP009), porém, o
enguadramento é significativamente distinto. Prevalece o plano médio (com maos, corpo,
cenario domestico visivel): a criadora aparece em contexto reconhecivel - quarto, cozinha,
cidade, espaco de trabalho em casa. O produto ndo é isolado, mas integrado em acao
quotidiana (segurando a chavena, bebendo, guardando em gaveta). As maos, os utensilios
(canecas, laptop, louca) e os cenarios sdo estruturantes, ndo acessorios. Esta diferenca nao
é meramente técnica: as vinhetas constroem o produto como imagem abstrata e desejavel;
os criadores reintroduzem o corpo e o quotidiano, legitimando o consumo através da

insercdo em praticas vividas

A Tea Shop distribui os enquadramentos de forma mais equilibrada, alternando
aproximadamente entre metade de planos de detalhe, um terco de planos médios e um
conjunto minoritario de medio-proximos. Esta diversidade permite articular diferentes
regimes de visibilidade: o close-up sensorial - centrado em ingredientes, texturas e
variacdes cromaticas - coexiste com o plano médio, que enquadra corpo, gesto e espaco
domeéstico. Num video de receita de cheesecake de cha, o plano médio acompanha o
movimento das m&os a misturar os ingredientes, uma chavena fumegante ao lado e a
incidéncia lateral da luz natural sobre a superficie de marmore. A composi¢éo nao isola o
cha, mas integra-o numa cena culinaria, ativando enquadramentos de tradicdo, partilha e
domesticidade. O enquadramento médio permite ainda a visibilidade de cddigos gestuais -
segurar a chavena com ambas as maos, aproximar o rosto do vapor, sorrir apés o primeiro
gole - que, em sincronia com a locu¢do do creator, constroem uma autenticidade

performativa e uma ritualiza¢do do consumo.

O cenério e a mise-en-scene operam como marcadores de regime de significacdo: o
cenario clean e descontextualizado das vinhetas constréi o produto como icone visual
autonomo; o cenario doméstico dos vlogs e receitas ancora 0 produto em praticas

quotidianas e espacos reconheciveis. A escolha de engquadramentos - distancia, escala,
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composicao - constitui um sistema de significacdo visual (Kress & Van Leeuwen, 2006). A
proximidade e o isolamento ndo sdo escolhas estilisticas neutras, mas operadores de

hierarquizacdo que definem o que é significante no campo visual.

As escolhas de cenério dentro da Lipton refletem divergéncias entre subformatos.
Nas vinhetas, observa-se maior variagdo do que uma polarizacdo simples: algumas
(LIP002) adoptam fundo clean - neutro (amarelo vibrante) ou desfocado - onde os Unicos
elementos visiveis sdo ingredientes, infusdo em transformacdo e packshot. Este cenario
minimalista isola o produto da referéncia espacial, construindo-o como icone visual
abstrato. Contudo, outras vinhetas incluem contexto identificavel: LIPO01 mostra ambiente
doméstico intimo; LIP004 apresenta jornada narrativa com plantacdes e multiplos cenarios;
LIPO010 coloca o cha numa banheira de luxo. Estes cenarios, embora mais contextualizados
que o clean, mantém a centralidade no produto e na sensorialidade, ndo na domesticidade

quotidiana.

Nos videos de creator, o cenario € invariavelmente domestico: cozinha (LIP0O05,
LIP008), rua urbana do Porto (LIP006), quarto de trabalho remoto (LIP007, LIP009),
banheira de beleza (LIP011). A mise-en-scene inclui props de quotidiano (caneca de
ceramica, laptop, caderno, roupa casual) que codificam informalidade e autenticidade
millennial. Isto reflete divergéncia estratégica: enquanto as vinhetas clean maximizam
legibilidade algoritmica ao eliminar ruido visual, os creators reintroduzem contexto
doméstico precisamente para legitimar 0 consumo como prética inserida em rotinas vividas

e reconheciveis pelo puablico.

A Tea Shop distribui os seus conteudos num cenario predominantemente estilizado
e cozy. Diferentemente das vinhetas Lipton, que algumas vezes adoptam fundo clean para
isolamento icdnico, a Tea Shop investe sistematicamente em mise-en-scéne decorativa: 0s
videos de receita e de Natal apresentam superficies de marmore ou madeira clara, louca de
ceramica artesanal, téxteis em linho, velas, ramos de eucalipto e frutos secos em tigelas de
vidro. Esta estilizacdo é deliberada - ndo documenta um espaco doméstico real, mas encena
uma domesticidade aspiracional préxima da estética hygge/cozy/slow living popularizada

no Instagram.
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Esta escolha cenogréfica funciona como estratégia de posicionamento: enquanto a
Lipton constrdi algumas vinhetas como icone visual isolado (clean), a Tea Shop ancora o
produto num ambiente de ritual e partilha. O cenario cozy ndo é mero fundo, mas parte
constitutiva do significado: associa o chd a tempo de qualidade, autocuidado e
continuidade cultural. A presenca recorrente de elementos sazonais (pinhas, canela em pau,
laranjas secas no Natal; flores frescas e limbes na primavera) reforca esta ancoragem
temporal, sugerindo que o consumo € pratica ligada a ciclos naturais e tradi¢bes, ndo

apenas a funcionalidade.

Esta divergéncia cenogréfica entre marcas reflete posicionamentos radicalmente
distintos: a Lipton, em algumas vinhetas, abstrai o produto como imagem; a Tea Shop,

invariavelmente, situa-o num contexto aspiracional que convida a replicacado estética.

A Tea Shop, por sua vez, explora uma gramatica mais hibrida, proxima da ldgica
do slow cinema adaptada ao contexto comercial. O uso recorrente de luz natural, tons
terrosos e enquadramentos estaveis cria uma temporalidade expandida e contemplativa,
que reforca a percegdo artesanal e sensorial do produto. Essa escolha estética, aliada a
observacdo de gestos e processos, traduz uma intencdo de autenticidade e legitima o
emissor como mediador de uma experiéncia manual e ritualizada do cha. Nas vinhetas,
mantém montagem acelerada e close-ups de ingredientes e infusdo, mas introduz planos
médios de contexto (chavena sobre mesa de madeira, mao a segurar chavena em cenario
doméstico) que situam o produto num ambiente de uso, ancorando a sensorialidade a um
quotidiano reconhecivel. Nos videos de receita, a marca frequentemente inclui planos
médios que permitem visualizar gestos completos de preparacéo, ainda que alternando com
close-ups sensoriais. No video de creator (TEAQ007), a montagem é ainda mais dinamica,
com enquadramentos maltiplos (split screens). Essa escolha de cdmara reforca a relagdo
entre corpo e gesto, permitindo que o ato de preparar chd seja narrado como pratica

cultural e ndo apenas como estimulo visual.

Nas vinhetas, os enquadramentos privilegiam proximidade e centralidade,
evidenciando o produto como foco sensorial. Predominam planos de detalhe e close-ups de
objetos - saquinhos de cha, chavenas, ingredientes - bem como extreme close-ups de
texturas (vapor, liguido em movimento, graos de especiarias). A profundidade de campo €

frequentemente reduzida, concentrando atencdo no primeiro plano e eliminando contexto
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espacial para maximizar saliéncia sensorial. Esta estratégia é particularmente evidente nas
vinhetas Lipton (LIP002, LIP0O03, LIP012) e nalgumas vinhetas Tea Shop (TEAO012,
TEAOQ014).

Em contraste, nos videos de creator, receita e apresentacdo institucional, o
enquadramento muda significativamente: planos médios e médio-préximos reintroduzem
corpo, maos, cenario domestico ou de loja. Aqui, a profundidade de campo é mantida ou
expandida, permitindo visualizar contexto de uso e pratica, ndo apenas isolamento

sensorial do objeto.

Em ambos os casos, porém, a composicdo adapta-se a logica vertical (9:16), com
distribuicdo entre zonas de respiro lateral e campos de legibilidade para texto. As
trajetérias de movimento - quedas verticais, entradas laterais, dissolu¢bes ascendentes -
orientam o percurso visual do espectador numa experiéncia de leitura guiada. Contudo, o
proposito difere: nas vinhetas, esta organizacdo visual persegue sobre-estimulacdo
sensorial para captura em scroll automatico; nos creators e receitas, reforca ritualidade e

pratica cultural através da duracdo expandida e contextualizag&o.

O texto on-screen ndo é mero suporte informativo, mas camada audiovisual
integrada, com funcéo ritmica e retorica. A tipografia € predominantemente sans-serif de
alto contraste, em caixa alta ou bold, com tamanhos ajustados a legibilidade em mobile. O
tempo em quadro varia entre exposicdes breves (aproximadamente 1,5-2 s para claims
isolados como "NOVO") e mais prolongadas (3-4 s para perguntas-problema como "Esta
dificil acordar?"), calibrado para leitura em contexto de scroll. A entrada e saida de texto é
frequentemente animada (fade, slide, pop), sincronizada com cortes ou com SFX, criando

pontuacdo visual e reforcando cadéncia da montagem.

Em alguns casos, o texto sobrepde-se a packshots ou ingredientes, criando relagéo
de ancoragem - nomeando o que é mostrado, como em "frutas & especiarias reais"
sobreposto a imagem de especiarias. Noutros casos, o texto funciona como legenda
descritiva ou estruturante da narrativa. Nos creators com narracdo (LIP005, LIP0O6,
LIP009), o texto complementa frequentemente a fala, destacando beneficios funcionais ou
segmentando momentos da narrativa (ex: "MANHA / TARDE / NOITE" em LIP006).

38



Contudo, nalguns creators em formato visual sem narracdo (LIP007), o texto é elemento

estrutural primario, substituindo locucéo.

Esta integracdo do texto como camada visual e temporal revela uma gramatica
multimodal especifica do video curto, em que a escrita ndo é extradiegética, mas parte
constitutiva de mise-en-scéne e montagem. A fungdo varia conforme contexto: nas
vinhetas, texto € ancora de claim; nos creators, € complemento de fala ou estrutura

narrativa.

A paleta cromética e a ilumina¢do funcionam como dispositivos de construgdo de
mood e sugestdo sensorial. Nas vinhetas Lipton, predomina saturacdo cromatica em tons
quentes (laranjas, vermelhos, castanhos dourados) - observavel em LIP001, LIP002,
LIPO10, LIP012. A iluminacdo é frontal e difusa, eliminando sombras e criando estética de
intensidade cromaética uniforme. Esta escolha ndo é arbitraria: a saturacdo sugere calor e
energia, alinhando-se com o claim “experiéncia sensorial Gnica” e com iconografia visual
(frutos vermelhos, especiarias em close-up). A auséncia de gradientes tonais reforca a

I6gica icdnica - 0 cha é substancia cromatica pura, ndo objeto tridimensional.

Nos videos de creator Lipton, mantém-se presenca de tons quentes (roupas,
cenarios em madeira e téxteis terrosos), mas a iluminacdo naturalista (lateral, com sombras
suaves) reduz a saturacdo. A luz natural ancora o produto no quotidiano, atenuando a

hiper-saturacao das vinhetas e reforcando autenticidade do subformato.

A Tea Shop apresenta abordagem cromaética distinta: maior diversidade de paletas
conforme sazonalidade e subformato. Videos de Natal e chés especiados privilegiam tons
quentes (vermelho, dourado); videos de chas florais ou verdo adoptam paleta neutra ou fria
(verde-menta, azul, branco). A iluminacdo € predominantemente naturalista, com luz
lateral que cria profundidade e textura - observavel em tutoriais de receita (TEAOQO1L,
TEAOQ02, TEAO018), onde a luz natural modela superficies e sugere tridimensionalidade,
construindo o cha como objeto situado em tempo e espaco vividos. Esta uniformizacao

contrasta com a estratégia Lipton de saturacdo cromatica pura.
No dominio sonoro, observam-se estratégias distintas entre marcas.

Na Lipton, predominam dois regimes: (1) voz-off institucional, presente em

narrativas de marca (LIP004), onde uma voz feminina calma conduz uma viagem poética
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"da natureza a chavena", projetando autoridade e saber sobre origem/qualidade; (2) voz em
primeira pessoa de influenciadores (LIP005, LIP006, LIP008, LIP009, LIP011), onde o
tom confessional e espontdneo empresta autenticidade pessoal. As vinhetas Lipton

privilegiam SFX sincronizado e musica de fundo sobre narrag&o.

Na Tea Shop, observa-se maior diversidade: (1) narracdo educativa e profissional
em tutoriais (TEA001, TEAQ002, TEAO008) e apresentacOes institucionais (TEAO004,
TEAO012, TEA016), com voz clara e didatica; (2) estratégia sensorial-ASMR em vinhetas
contemplativas (TEAQ005, TEA007, TEAO013, TEA014, TEAOQ15), onde sons diegéticos
(fervura, toque de colher, verter de liquido) e siléncio sdo estruturantes. Neste regime
sensorial, o siléncio ndo é auséncia, mas espacgo ativo para escuta, conferindo densidade

estética ao gesto e projetando o emissor como mediador de experiéncia meditativa.

Esta distingdo entre regimes de enunciacdo realiza-se através de desenho sonoro
especifico que opera em trés registos: masica (mood afetivo e ritmo), SFX (materialidade e
sincronia com acdo visual) e voz (interpelacdo e explicacdo). Nas vinhetas, a musica €
continua e estruturante, com BPM moderado (80-110) que acompanha a cadéncia de
cortes; os SFX sdo pontuais e sincronizados (derramar dgua no momento do plano da
chavena; tilt do saquinho no momento do gesto), reforcando a ilusdo de presenca e a
coeréncia multimodal. A auséncia de locucdo transfere a fungdo semantica para a
articulacdo musica—SFX-texto—imagem, exigindo redundancia e clareza visual. Nos
creators, a voz humana introduz funcdo narrativa e fatica, mas mantém-se breve (15-30 s
de fala em 60 s de video), alternando com musica de fundo e com siléncios pontuados por
SFX. A sincronia entre som e imagem é cuidada: o som de efervescéncia coincide com o
plano da infusdo; a musica acelera ou desacelera em funcdo da montagem. Esta
orquestracdo sonora ndao é mero acompanhamento, mas camada semidtica que modula a
experiéncia temporal, afetiva e sensorial do video, compensando a brevidade e a
fragmentacdo do formato. A sincronizacdo entre som e imagem opera como protese
sensorial (Chion, 1994), permitindo ao espectador experienciar tridimensionalidade e
materialidade através da coordenacdo audiovisual. O SFX ndo é decorativo, mas
componente estrutural da significacéo.

A construcdo de sentido opera por redundancia estratégica entre camadas.
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Na camada textual, claims curtos ("Ha um cha para isso", "frutas & especiarias

reais™) ancoram a leitura, nomeando o que é mostrado e orientando a interpretacdo cultural.

Na camada visual, os ingredientes funcionam como icones de naturalidade (Peirce,
1931-1958), enquanto a mudanga cromética da infusdo atua como indice - signo que
mantém relacdo causal com o conceito de intensidade. Esta semiose visual estrutura a

interpretacdo do espectador em multiplos niveis de significacéo.

Na camada sonora, musica de caracter suave e acolhedor estabelece mood afetivo,
enquanto SFX sincronizados (tilt do saquinho, derramar, efervescer) reforcam
materialidade e presenca sensorial.

Nos creators Lipton, a voz humana adiciona funcdo fatica (interpelacéo:
"experimenta™) e fungdo explicativa (contextualizacdo de uso conforme momentos do dia -
energia matinal, relaxamento noturno em LIP006; concentragdo em LIP009). Nos creators
Tea Shop, porém, a auséncia de narracdo (TEAOQ7 utiliza storytelling visual e split

screens) demonstra estratégia alternativa.

A auséncia de locugdo nas vinhetas é compensada por sobre-codificagdo visual e
textual, garantindo legibilidade em modo silencioso (reproducdo automética sem som).
Esta orquestragdo multimodal revela retérica audiovisual adaptada a condic¢des de rececédo

especificas: fragmentacdo de atencdo, visionamento sem som, leitura em movimento.

A integracdo multimodal entre texto, imagem e som € recorrente no corpus,
operando como sistema integrado em que as diferentes camadas se reforcam mutuamente
(Jewitt, 2014). Conforme o modelo de analise multimodal, cada modo (visual, verbal,
sonoro) contribui distintamente para a construcdo de significado, garantindo legibilidade

em multiplos regimes de atencéo.

Nas vinhetas Lipton, a coreografia de modos € ordenada e previsivel: o texto on-
screen (frequentemente sob forma de pergunta retdrica: "Esté dificil acordar?") introduz a
ideia-chave; a imagem concretiza o conceito (infusdo transformando-se); o som reforga
através de SFX sincronizado e musica suave. O encerramento € idéntico (slogan "Ha um
ché para iss0"). A sincronizacdo entre som, texto e imagem é performativa - constitui o

préprio enunciado. Esta estrutura - pergunta textual, imagem que concretiza, som que
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reforca - exemplifica 0 que Ledin e Machin (2018) denomina 'redundancia estratégica’®’: a
repeticdo de significado em multiplos modos para garantir compreensao em condicGes de

atencao fragmentada.

Na Tea Shop, o0 uso de texto é mais varidvel: videos de receita recorrem a legendas
funcionais (nomes, beneficios, hashtags) que estruturam pedagogicamente; videos ASMR
(TEA005, TEAO014) tém texto minimo, privilegiando som diegético como camada
semidtica priméria. A redundancia texto-imagem ¢é sistémica em receitas e apresentacoes,

mas marginal ou ausente em vinhetas sensoriais.

Diferenca fundamental: ambas usam redundancia estratégica, mas na Lipton a
estrutura como clareza de mensagem (pergunta — imagem — resposta); na Tea Shop a
estrutura como pedagogia técnica (receita, passo a passo) ou imersdo sensorial (ASMR,

som primario).

Nas vinhetas Lipton, com excepcdo de LIP004 (que inclui narracdo), a construcéo
de sentido confia-se a sincronia entre imagem, texto tipografico e SFX. Em praticamente
todas as vinhetas visuais (LIP001, LIP002, LIP0O03, LIP010, LIPO12), observa-se
alinhamento entre som diegético e acdo visual: mudancas cromaticas da infusdo
sincronizam com SFX (efervescéncia, derramar), movimentos de ingredientes
acompanham transi¢Bes sonoras. Esta sincronia ndo é decorativa: materializa sonoramente
a acdo visual, compensando auséncia de tridimensionalidade. O SFX funciona como

prétese sensorial, sugerindo textura e temperatura.

A tipografia de alto contraste frequentemente coincide com exposic¢do do packshot
(notavelmente em LIP002, LIP003, LIP012), fixando o claim no momento de maxima
visibilidade do produto. Esta orquestracdo - som sincronizado + tipografia de ancoragem +
imagem central - compensa a auséncia de locugéo verbal, garantindo legibilidade em modo

silencioso (reproducdo automatica sem som).

Nos videos de creator Lipton (GRWM, vlog, what-I-eat-in-a-day), a locugdo é
dominante (6 em 6 videos), mas a sincronia audiovisual mantém-se: o creator fala

enquanto executa acdo (segurando chavena, bebendo, preparando refei¢do); o claim

27 “Rhyme”, também traduzido como paralelismo, termo que conecta elementos, cria coeréncia e reforga significados
numa composi¢do multimodal.
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tipografico "Ha& um ché para isso" surge sobreposto ao packshot. A redundéncia entre voz,
texto e imagem garante legibilidade em multiplos regimes de atencdo (com som, sem som,

scroll rapido), maximizando retencéo.

A Tea Shop apresenta abordagem distinta. Nos videos de receita e apresentacao
institucional (~7-8 videos), a narracdo é dominante, com voz educativa ou profissional
descrevendo processos enquanto a imagem mostra acdo e 0 texto on-screen lista
informacdes (ingredientes, beneficios). Esta tripla codificacdo constréi pedagogia
multimodal adequada ao tutorial, mas reduz autonomia visual: o video perde legibilidade

sem som.

Nas vinhetas Tea Shop, a estratégia muda: auséncia de locucédo, sincronia SFX—
imagem, tipografia funcional. Porém, a execucdo diferencia-se de Lipton - o
enquadramento inclui contexto espacial (mesa, luz natural) em vez de isolamento icénico.
Esta ancoragem contextualizadora (caracteristica de Tea Shop) contrasta com a abstracao

visual das vinhetas Lipton.

A centralidade do produto distingue estratégias entre marcas, embora com nuances

dentro de cada uma.

Lipton - Produto como solugéo/icone: Nas vinhetas, o packshot surge tipicamente
no final (LIPO01, LIP003, LIP010), funcionando como resolucdo visual e ancoragem
comercial apds sequéncia sensorial. Nos creators, o produto esta presente desde o inicio e
distribuido temporalmente: em LIP005, o cha aparece em 5 momentos (manh&, almogo,
lanche, jantar, noite); em LIP006, em 3 contextos (manhd, pds-corrida, noite). Contudo,
nem todos os creators encerram com packshot isolado - alguns fecham com acdo ou
conceito (ex: LIP006 termina com 'ritual noturno’). A logica é: vinheta centraliza produto

como concluséo; creator distribui produto como elemento de rotina.

Tea Shop - Produto varidvel conforme contexto: Em lancamentos sazonais e
edigcdes premium (TEAO003, TEAOQ15), o packshot é elemento central (caixa presenteavel,
embalagem premium). Em tutoriais e receitas (TEA001, TEA002, TEA018), o cha é
ingrediente funcional integrado em processo maior. Em vinhetas ASMR (TEAOQ05,
TEAO014), o produto é foco sensorial mas contextualizado (mesa, ritual, iluminacdo
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natural). Esta oscilacdo indica um emissor menos preocupado com “impacto de venda” e

mais com “insercdo em pratica cultural” ou “educacéo técnica”.

As figuras retoricas reforcam estratégias distintas. Na Lipton, a metafora da jornada
emerge em LIP004 (“da natureza a chavena™); a sinestesia em claims repetidos (“despertar
0s sentidos” em LIP002, LIP0O03, LIP012); o paralelismo na segmentagdo temporal
(manhé/tarde/noite em LIP006, LIP009). Na Tea Shop, observa-se hipérbole visual em
vinhetas como TEAOO01 (bubble tea como explosdo de cor) e TEAO12 (cenario toscano

como elevagao estética).

A coeréncia estética é elevada em ambas. A Lipton mantém uma linha visual
estavel (codes cromaticos quentes, packshot isolado); a Tea Shop mantém consisténcia
artesanal (luz natural, elementos sazonais, contexto doméstico). Contudo, ambas
apresentam limitacGes potenciais: a Lipton, pela repeticdo de formula problema-solucéo,
pode reduzir espago para inovacdo narrativa; a Tea Shop, pelo ritmo contemplativo, pode

desalinhar com convencdes de atencdo fragmentada em plataformas de scroll rapido.

Em termos de representacdo, nota-se predominancia de mulheres como
protagonistas em Lipton (9 de 12 videos com figura feminina visivel): cozinha, quarto,
espaco urbano, contextos de autocuidado (maquilhagem, beleza, rotina). A Tea Shop tem
proporcdo menor de protagonistas visiveis (3-4 de 18), sendo maioria
apresentadoras/funcionarias profissionais. Esta distribuicdo levanta questdes sobre género
e posicionamento de marca — a Lipton delega a mensagem a mulher quotidiana (prova
social); a Tea Shop, a mulher profissional/expert (autoridade). Ambas merecem analise

critica quanto a representacao.

Entre marcas, observam-se divergéncias formais significativas. Nas vinhetas, a
Lipton (LIP002, LIP012) privilegia montagem acelerada, enquadramentos fechados (close-
ups isolados), paleta saturada (laranja, vermelho) e tipografia de alto contraste, construindo
uma estetica de "impacto sensorial rapido”. A Tea Shop (TEA003, TEA012, TEAQ014)
adota montagem ligeiramente mais contemplativa, enquadramentos incluindo contexto
espacial (mesa, luz natural, maos), paleta suave e variada, configurando estética de "ritual e

pausa".
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Nos videos de creators, esta divergéncia persiste: a Lipton (6 pecas) estrutura
narrativa em segmentos temporais claros (manhéa/tarde/noite com packshot repetido); a Tea
Shop (amostra limitada: TEAOO7 apenas) utiliza montagem dinamica (split screens,
multiplos enquadramentos). Embora a amostra Tea Shop seja reduzida, sugere maior

experimentacao formal comparada ao padréo Lipton.

Estas divergéncias materializam posicionamentos culturais distintos: a Lipton
constrdi autoridade através de clareza, segmentacdo e impacto visual; a Tea Shop através
de contextualizacdo, educacdo técnica e imersdo sensorial. A forma audiovisual ndo é
suporte neutro da mensagem, mas instrumento de significacdo que expressa como cada

marca concebe a relacdo com o consumidor.

De uma perspetiva de emissor, as duas marcas evidenciam estratégias audiovisuais

distintas.

Lipton - Autoridade através de clareza: Nas vinhetas, constréi discurso visualmente
codificado e estruturado (problema-solucdo). Nos creators, delega narrativa a
influenciador, mas mantém controlo através de segmentacdo temporal (manhé/tarde/noite)

e packshot repetido. A retorica é de clareza - a mensagem é inequivoca.

Tea Shop - Conhecimento através de experiéncia: Investe em multiplas estratégias
conforme subformato - performatividade sensorial em ASMR e receitas (foco em gesto,
luz natural), educacdo técnica em tutoriais (narracdo didatica), autoridade profissional em
apresentagdes institucionais. A retorica é de contextualizacdo - a experiéncia precede a

compreens&o.

Em ambos os casos, a eficAcia depende de articulacdo precisa de recursos

audiovisuais (ritmo, cor, plano, som) que funcionam como operadores de significado.

A andlise do corpus sugere que, no contexto de video curto em redes sociais, a
publicidade audiovisual organiza-se menos como “portadora de mensagem” e mais como
“mediadora de experiéncia”. Contudo, isto ndo elimina a funcdo comercial - apenas a
materializa através de formas experienciais. A Lipton persegue experiéncia de “clareza
sensorial”; a Tea Shop persegue experiéncia de “imersdo e aprendizagem”. Ambas séo

estratégias de significacdo, ndo transcendéncia de publicidade.
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Do ponto de vista da linguagem audiovisual, o video curto de marca revela-se como
género hibrido que articula heranca do spot publicitario (economia narrativa, centralidade
do produto, CTA implicito), gramatica de redes sociais (verticalidade, hook algoritmico,
texto integrado), estética de tutorial/vlog (autenticidade, fala direta, mise-en-scene
doméstica) e sensorialidade de ASMR (close-ups de texturas, SFX sincronizados, ritmo

contemplativo).

Esta hibridizacdo de géneros reflete a emergéncia do video curto como objeto de
estudo especifico, exigindo frameworks analiticos que articulem tradi¢cGes de anélise de
cinema, teoria de comunicacéo digital e semidtica audiovisual (Shifman, 2014)%,

A multimodalidade ndo é mera justaposicdo de camadas, mas sistema integrado em
que imagem, texto e som se reforcam, expandem e compensam mutuamente. Contudo, o
grau de interdependéncia varia: nas vinhetas Lipton, a legibilidade é mantida sem som
(multimodalidade redundante); nos tutoriais Tea Shop e creators, 0 som (narracdo, SFX) é

componente essencial, ndo acessorio.

As affordances de plataforma - verticalidade, reprodugdo automatica, algoritmo de
retencdo, duragdo curta - ndo sdo constrangimentos externos, mas condigdes constitutivas
que moldam a gramatica audiovisual. Exemplificando: a verticalidade (9:16) estrutura
composicao em tercos (hierarquia de atencdo); o reproducdo automatica sem som obriga
sobre-codificacdo visual-textual; o hook algoritmico (primeiros 3s) determina estrutura
narrativa; a duragdo curta (5-90s) comprime economicamente significado em unidades

auténomas de plano.

A analise revela que, no contexto de video curto em plataformas algoritmicas, a
publicidade audiovisual operacionaliza mdltiplas estratégias de significacdo - sintética
(Lipton), imersiva (Tea Shop) - que ndo transcendem a funcdo comercial, mas a

materializam através de formas experienciais e sensoriais.

A anélise de contetdo sobre cha funciona como caso aplicado para demonstrar
como significados culturais especificos como “ritual de pausa” (oposi¢do a produtividade),

“sensorialidade” (como propriedade intrinseca - aroma, temperatura, transformacgéo
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visual), wellness (energia, digestdo, sono), ndo sdo propriedades intrinsecas do cha, mas
construtos audiovisuais (Barthes, 1977)?°. A publicidade, neste contexto, ndo apenas
veicula mensagem, mas produz significado através de articulacdo formal de recursos
expressivos. Ou seja: através da linguagem audiovisual multimodal enquanto sistema de

producéo de sentido, onde forma e contetdo sdo indissociaveis.

Conforme a semiotica audiovisual, forma e conteddo s&o indissocidveis: a
linguagem audiovisual multimodal funciona como sistema integrado de producédo de
sentido onde cada escolha formal (montagem, enquadramento, cor, tipografia, som,

sincronia) contribui para a construcédo de significacéo cultural.

28 Shifman argumenta que os fendmenos digitais operam como grupos genéricos remissivos e participativos e que a
convergéncia de plataformas ‘dissipam fronteiras’ entre comunicagéo interpessoal e massiva, justificando abordagens
analiticas interdisciplinares (Shifman 2014).

2 para Barthes, a imagem/signo tem um nivel denotativo e um nivel conotativo; o sentido cultural surge como uma
“segunda ordenagdo” (mito). Ndo é uma propriedade intrinseca do objeto, mas um construto produzido por articulagéo
formal e retorica (Barthes, 1977).

47



5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta investigacdo partiu da observacdo de um fendmeno contemporéneo: a
centralidade do video curto nas praticas de comunicacdo de marca em redes sociais € a sua
funcdo crescente na construcdo de significados culturais. O problema de investigacdo
consistiu em compreender de que modo, a partir de escolhas formais de producéo
audiovisual, marcas comerciais (Lipton e Tea Shop) codificam e circulam quadros
culturais associados ao cha - ritual, sensorialidade, funcionalidade e tradi¢do - num
ecossistema mediatico marcado por affordances técnicas e algoritmicas (verticalidade
9:16; reproducdo automatica; hook 0-3 s). Para responder a este problema, definiu-se um
corpus exaustivo de 30 videos publicados entre janeiro de 2023 e agosto de 2025 (12
Lipton; 18 Tea Shop) e aplicou-se uma grelha multimodal de codificagdo que articulou
matriz quantitativa (frequéncias, médias) e leituras interpretativas densas. O desenho
metodoldgico privilegiou a andlise do emissor, a operacionalizacdo de categorias
audiovisuais e a leitura sincronica entre imagem, texto e som, assumindo a impossibilidade

- explicita - de avaliar efeitos sobre os recetores.

Os resultados principais permitem enunciar duas tipologias enunciativas
dominantes: (1) um regime sintético-sensorial, caracteristico da Lipton, marcado por
montagem acelerada, predominancia de planos de detalhe, paleta cromatica saturada (tons
quentes: laranjas, vermelhos, castanhos dourados) e tipografia de alto contraste; e (2) um
regime imersivo-ritual, predominante na Tea Shop, que privilegia duragdo mais longa (3-5
minutos vs. 5-20 segundos), enguadramentos medios e médio-proximos, iluminacao

naturalista lateral e uma estética de domesticidade/slow living.

Importa, contudo, reconhecer que estes regimes ndo sdo categorias absolutas ou
mutuamente exclusivas. A andlise identificou praticas hibridas, especialmente em videos
de creators: alguns conteudos da Lipton (LIP001, LIP004) combinam estimulo sensorial
com elementos narrativos; certos videos da Tea Shop incorporam segmentos de montagem
acelerada tipicos de vinhetas. Esta hibridizacdo formal reflecte a plasticidade do video
curto enquanto género em construcdo, onde convencdes de diferentes subformatos

(vinheta, vlog, tutorial, ASMR) se interpenetram.
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Ambos o0s regimes, poréem, partilham estratégias multimodais essenciais:
antecipacdo do beneficio ou problema no hook inicial (0-3 s), redundancia imagem-texto—
som para legibilidade em reproducdo automatica sem som, e centralidade do packshot
como ancoragem semiotica final. Um exemplo paradigmatico desta estrutura é a férmula
problema-solucéo repetida pela Lipton: "Esta dificil acordar?" (claim tipografico + imagem
de pessoa acordando) — sequéncia sensorial (infusdo, ingredientes, mudanga cromatica)
— packshot + slogan "Ha um cha para isso". Esta arquitectura narrativa condensa, em 8-15

segundos, uma promessa funcional completa.

Esta divergéncia estratégica reflete posicionamentos comerciais e culturais
distintos. A Lipton, enquanto marca global massificada, adapta-se com eficacia a economia
de atencdo: concentra significado em indices sinestésicos rapidos e otimiza o
reconhecimento de marca através de formulas replicaveis e de impacto imediato. A Tea
Shop, marca especializada em produtos premium e experiéncia de loja, aposta na
legitimacgéo por experiéncia: transforma o video em espaco de ensino e ritual, assumindo
um risco estratégico (menor impacto algoritmico imediato) para captar audiéncias mais
ligadas a autenticidade experiencial e ao conhecimento técnico sobre chd. Ambas as
estratégias ilustram a plasticidade das linguagens de marca, mas também os limites

impostos pela I6gica do feed e pelo imperativo de retencédo algoritmica.

Do ponto de vista teorico, esta tese contribui em trés vetores principais. Primeiro,
reforca e operacionaliza a ideia de que a platformatizacdo da sociabilidade (Van Dijck)
condiciona ndo apenas a circulagdo da cultura, mas a prépria gramética formal do
enunciado audiovisual: affordances técnicas tornam-se principios de projeto retorico.
Segundo, problematiza a nocdo de cultura participativa (Jenkins) ao mostrar como
emissores institucionais performam co-participacdo (co-emissdo com creators) sem
abdicar de dispositivos de controlo formal; isto desenha formas hibridas de autoridade e
proximidade. Terceiro, propfe o conceito analitico de "regimes enunciativos do video
curto de marca" como categoria heuristica Gtil para mapear consisténcias e variacfes
intermarca, articulando parametros formais (ritmo, enquadramento, cor, som) com frames
culturais (ritual, pausa, funcionalidade). Estes contributos aproximam estudos sobre
multimodalidade e ecologias tecnoculturais, oferecendo instrumentos operacionais para

investigacdes futuras no campo dos estudos de audiovisual e multimédia em Portugal.
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Refletindo criticamente sobre estes insights, é possivel afirmar que a gramatica do
video curto de marca ndo € apenas um repertorio técnico de escolhas formais - € uma
tecnologia cultural que articula intencdo comercial, regimes algoritmicos e expectativas
estéticas dos publicos. A abordagem multimodal revelou-se particularmente produtiva por
permitir demonstrar que significados culturais sobre o cha nao residem apenas no "o qué"
se comunica (claims verbais como "frutas & especiarias reais” ou "experiéncia sensorial
Unica™), mas sobretudo no "como™: na articulacdo precisa entre ritmo de montagem,
sincronia audiovisual (SFX de efervescéncia sincronizado com mudanga cromatica da
infusdo), escolhas crométicas (saturacdo em tons quentes para energia vs. luz natural para
ritual) e estratégias tipograficas (caixa alta bold para impacto vs. fonte serifada para
tradicdo). Esta dimensdo formal-expressiva permaneceria invisivel em analises

exclusivamente centradas em contedo verbal ou em métricas de desempenho quantitativo.

As conclusdes tém implicacdes diretas para estrategas de comunicagéo, criadores e

plataformas:

e Hook e exposicéo inicial do beneficio ou do problema: idealizar hooks que comunicam
beneficio/solucdo em 0-3 s; considerar hooks sensoriais (mudancga cromatica, close-ups
de texturas) para captura em scroll rapido ou hooks problema-solugdo (pergunta
retérica + acdo contextualizada) para engagement narrativo, conforme posicionamento

da marca.

e Redundancia multimodal: garantir que claims criticos aparecem em texto on-screen
(tamanho >10% da altura do quadro; exposi¢ao média 2,0-2,7 s dependendo do
publico), sincronizados com SFX e packshot para legibilidade em reproducédo

automatica sem som. Testar legibilidade em modo silencioso durante fase de producéo.

e Design de paleta e enquadramento: aliar paleta coerente ao posicionamento - tons
quentes saturados (laranja, vermelho) para energia/sensacdo imediata; luz natural
lateral e tons neutros/terrosos para autenticidade/ritual - e selecionar enquadramentos
que preservem hierarquia visual em formato vertical (ter¢os superior e inferior para

texto/packshot; centro para acao principal).

e Co-emissdo com creators: definir guias de estilo que permitam autenticidade

performativa mas que assegurem elementos de ancoragem de marca (packshot no tergo
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inferior, claim tipogréfico, hashtag), equilibrando controlo editorial e autonomia
criativa. Reconhecer que a voz do creator introduz funcdo fatica (interpelacao:

"experimenta™) essencial para credibilidade percebida.

e Meétricas e testes: além de métricas de alcance, priorizar KPIs de retencdo nos
primeiros 3 s (taxa de abandono precoce), tempo médio de visualizacdo por segmento
narrativo, leitura média do texto on-screen (através de heatmaps) e taxa de repeticdo
(loops) para avaliar eficicia de experiéncias sensoriais. Considerar testes A/B sobre

duracdo de exposicao textual e presenca/auséncia de SFX.

Estas recomendacdes traduzem os resultados em acgdes tangiveis que podem

aumentar eficacia comunicacional sem descurar coeréncia de marca.

A investigacdo assume limitacdes metodoldgicas relevantes: a codificacdo foi
realizada por um unico analista (auséncia de dupla codificacdo e calculo de kappa), o
corpus concentra-se em apenas duas marcas e em contetdos publicos (excluindo dados
proprietarios de desempenho e comentarios privados), e ndo integra a perspetiva do recetor
(atencéo, interpretacdo, comportamento). Estas limitacdes condicionam a generalizagao
dos resultados. Tal ndo invalida os padrdes identificados, mas recomenda prudéncia na
extrapolacdo para outros sectores, contextos culturais ou janelas temporais. Para mitigar
viéses, aplicou-se revisao iterativa das categorias e verificacdo de frames-chave; contudo, a

replicacdo com dupla codificacdo e amostras maiores é desejavel.

Do ponto de vista epistemologico, a opcdo por privilegiar o ponto de vista do
emissor justifica-se pela natureza do objeto de estudo (gramatica audiovisual de producgéo)
e pelos objetivos da investigagdo. Contudo, reconhece-se que esta escolha deixa em aberto
questdes fundamentais sobre rececdo, interpretacdo e eficicia persuasiva, que futuras
investigacOes deverdo explorar através de metodologias complementares (eye-tracking,

entrevistas qualitativas, testes experimentais de retencao).

Importa ainda reconhecer que, devido ao &mbito e foco metodoldgico adoptados,
algumas dimensdes identificadas durante a analise ndo foram aprofundadas. A
predominancia de mulheres como protagonistas nos videos de creators (75% no corpus
Lipton: 9 de 12 videos; proporcdo inferior na Tea Shop: 3-4 de 18), frequentemente
associadas a contextos de cuidado, beleza e domesticidade, foi registada mas n&o constituiu
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objeto de andlise sistematica. Estudos futuros com enfoque em representacGes de género,
raca e classe nos videos de marca poderdo complementar e enriquecer os achados desta
investigacdo, explorando as dimensdes ideoldgicas e identitarias que atravessam a

producdo audiovisual comercial.

A andlise das estratégias de video curto de marca suscita questBes éticas que
merecem reflexdo aprofundada. As técnicas de captura de atencdo identificadas - hooks
algoritmicos optimizados para os primeiros 3 segundos, redundancia multimodal calculada,
sincronizacdo milimétrica som-imagem - sdo eficazes precisamente porque exploram
vulnerabilidades cognitivas e emocionais dos publicos em contextos de atencdo
fragmentada. Esta eficacia coloca responsabilidades acrescidas a marcas, criadores e

plataformas.

Em particular, a micro-manipulacdo algoritmica - a capacidade de sistemas
automatizados calibrarem exposicdo, duracdo e formato de conteudos em funcdo de
padrdes comportamentais individuais - intensifica o potencial persuasivo destes videos,
sobretudo junto de puablicos mais vulnerdveis, como jovens e adolescentes, que
representam uma proporcao significativa dos utilizadores de plataformas como TikTok e
Instagram Reels. A brevidade extrema do formato (5-60 segundos), aliada a logica de
scroll infinito e reproducdo automatica, pode contribuir para padrdes de consumo

compulsivo e reducédo da capacidade de atencédo sustentada.

Recomenda-se que profissionais integrem padrdes de design responsavel: clareza
inequivoca de patrocinio (etiquetas #pub ou #AD visiveis), limites a exploracdo de gatilhos
emocionais (evitar ansiedade induzida por "problemas” fabricados), transparéncia sobre
alegacdes funcionais (evitar claims de satde ndo fundamentados) e promocéo de literacia
mediatica junto dos publicos (campanhas educativas sobre reconhecimento de conteido
comercial). As plataformas, por seu turno, deveriam assumir maior responsabilidade na
regulacdo de praticas persuasivas opacas e na proteccdo de utilizadores vulneraveis,
nomeadamente através de ferramentas de controlo parental, limites de tempo de

visualizag&o e auditoria de algoritmos de recomendagao.

Esta investigacdo contribui para os estudos emergentes em Portugal sobre

comunicacdo de marca em ecossistemas digitais, oferecendo instrumentos analiticos
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replicaveis e adaptaveis a outros sectores e contextos culturais. A articulagdo entre anélise

multimodal, teoria das plataformas e semiotica audiovisual pode servir de referéncia

metodoldgica para investigadores em audiovisual, multimédia, comunicacdo estratégica,

design de interacdo e estudos culturais digitais. Ao propor a sintese comparativa de

"regimes enunciativos do video curto de marca”, a tese oferece ainda um quadro

conceptual que permite mapear, comparar e interpretar praticas de produ¢do num campo

em rapida transformacdo, contribuindo para a consolidacdo de uma tradicdo de

investigagao nacional sobre culturas digitais e economia da atencéo.

Dimenséo

Regime Sintético-Sensorial (Lipton)

Regime Imersivo-Ritual (Tea Shop)

Duracéo média

Montagem

Enquadramento

Paleta cromatica

lluminagéo

Tipografia

Som

Cenério

Funcé&o do produto

Posicionamento

Claim paradigmatico

5-20 segundos

Acelerada, sincopada (3-5
planos/3s)

Close-ups isolados, planos de
detalhe

Saturada, tons quentes (laranja,
vermelho)

Frontal, difusa, sem sombras

Alto contraste, bold, caixa alta

SFX + mdsica, sem narragdo
(vinhetas)

Clean/abstrato ou doméstico
funcional

icone visual, solugo imediata

Clareza, impacto, reconhecimento

"H& um ché para isso"

3-5 minutos

Contemplativa, pedagégica

Planos médios, contexto espacial
visivel

Naturalista, variavel (sazonal)

Lateral, natural, com profundidade

Funcional, integrada, serifada

Narragdo educativa (tutoriais),
ASMR (vinhetas)

Cozy, artesanal, decorativo (hygge)

Ingrediente cultural, pratica situada

Experiéncia, pedagogia,
autenticidade

"Aprende a preparar"

Tabela 3. Sintese comparativa dos regimes enunciativos identificados.
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Em sintese, o video curto de marca emerge como género audiovisual hibrido e
performativo cuja eficacia depende da co-configuracdo entre decisfes formais de producao
e condicionamentos algoritmicos das plataformas. Ao mapear regimes divergentes -
sintético-sensorial e imersivo-ritual - e ao reconhecer simultaneamente praticas hibridas
que escapam a categorizacdes binérias, esta tese demonstra como as marcas reconfiguram
tradigdes culturais (a cultura do cha enquanto ritual milenar, pratica sensorial e
funcionalidade quotidiana) em formatos adaptados a economias de atencdo e ecologias de

participacdo algoritmicamente mediadas.

Compreender essa gramatica multimodal €, assim, ndo s uma exigéncia técnica
para a formulacdo de estratégias comunicacionais eficazes, mas também um imperativo
critico para avaliar riscos éticos, fomentar literacia mediatica e promover préaticas de
producdo e consumo mais conscientes e responsaveis. A analise multimodal revelou que
forma e contetdo séo indissociaveis: cada decisdo de montagem, enquadramento, cor ou
sincronia sonora contribui ativamente para a construcdo de significados culturais sobre o

cha enquanto substancia, experiéncia e promessa.

O estudo oferece, portanto, ferramentas analiticas, evidéncias empiricas e
recomendacOes praticas que, espera-se, sirvam a profissionais na construcdo de
ecossistemas comunicacionais mais transparentes, criativos e socialmente responsaveis no

contexto digital contemporaneo.
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ANEXOS

Anexo 1 - GRELHA DE CODIFICACAO MULTIMODAL

A grelha de codificacdo foi desenvolvida para analise sistematica de videos curtos de marca em redes sociais,
integrando dimensdes visuais, textuais e sonoras numa perspectiva multimodal. O instrumento organiza-se

em seis blocos analiticos:

BLOCO 1: Identificacdo e Contexto

Categoria Descricao Valores Possiveis

LIPO01-LIPO12 (Lipton); TEAQO1-TEAO18

ID Cadigo Unico de identificacdo do video
(Tea Shop)
Marca Marca emissora do contelido Lipton / Tea Shop
Duracéo Tempo total do video em segundos Numérico (ex: 8s, 90s, 195s)
Data de Data de publicagdo original (quando
. . DD/MM/AAAA
Publicagéo disponivel)
) i Retrato 9:16 / Quadrado 1:1 / Paisagem 16:9
Orientacao Formato de video )
/ Vertical 4:5
Plataforma de publicacéo original ou Instagram / TikTok / YouTube / Facebook /
Plataforma o o .
principal Digital genérico
] i . ] Portugués / Espanhol / Inglés / Visual (sem
Idioma Lingua(s) utilizada(s) no contetdo
palavras)
. . Portugal / Brasil / Espanha / América Latina
Regido Mercado-alvo geogréfico

[ Internacional / Universal
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BLOCO 2: Classificagéo de Contetdo

Categoria Descricéo

Valores Possiveis

Subformato Tipologia de género audiovisual

Cenério/Contexto Ambiente principal de filmagem

Segmento demografico-psicografico

Publico-Alvo ]
visado

Sintese descritiva do contetido (méax.

Resumo/Narrativa
2 frases)

Temas culturais/conceituais
Temas o
principais

Macro-Temas Categorias tematicas agregadas

Vinheta sensorial / Vlog-Creator-Day-in-life /
GRWM (Get Ready With Me) / Receita-Tutorial

Doméstico / Cozinha / Loja fisica / Estudio /

Exterior urbano / Multiplos cenérios / etc.

Ex: Millennials 25-35 anos lifestyle saudavel /

Consumidores premium 30-50 anos / etc.

Texto livre

Bem-estar / Rotina / Naturalidade / Tradicéo /

Inovacdo / Self-care / etc.

Lifestyle / Saude / Premium / Ritual / Educagdo /

Seasonal / etc.

BLOCO 3: Dimensao Visual e Mise-en-Scéne

Categoria Descricao

Valores Possiveis

Elementos visuais recorrentes

Codigos Visuais L
identificados

Paleta/Cor

Planos/Enquadramento Tipos de plano predominantes

Paleta cromatica dominante

Liquido em movimento / Ingredientes caindo /
Mudanca cromatica / Vapor / Packshot isolado /

Processo de preparagdo / etc.

Tons quentes (laranja, vermelho) / Tons frios /

Natural / Saturada / Minimalista / Festiva / etc.

Close-up / Plano detalhe / Plano médio / Plano
geral / Panordmico / POV / Top-down / Macro /
etc.
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Categoria

Descricao

Valores Possiveis

Props/Estética

Ritmo/Montagem

Centralidade do
Produto

Guiao/Timeline

Objetos e estilo visual

Velocidade e estilo de

montagem

Grau de destaque do produto

Estrutura temporal narrativa

Caneca transparente / Embalagem produto /
Ingredientes naturais / Ambiente cozy /

Minimalista / etc.

Répido/Dinédmico / Moderado /

Lento/Contemplativo / Fluido / Sincopado / etc.

Alta/ Média / Total / Integrada / Implicita

Ex: 0-3s: problema | 3-6s: solugdo | 6-8s: produto

BLOCO 4: Dimensdo Textual (Verbal)

Categoria Descricéo

Valores Possiveis

Textos/Legendas Texto

on-screen presente Texto livre (transcrigéo)

Alto contraste / Bold / Caixa alta / Serifada / Sans-serif /

Tipografia Caracteristicas tipogréaficas

Presenca e tipo de narragéo

Locucéo
verbal

Hashtags/Titulos Hashtags e titulos utilizados

Minimalista / etc.

Sem locucéo / Voz feminina calma / VVoz energética / Tom

profissional / Narracéo creator / etc.

Texto livre (ex: #haumchéparaisso, "What | eat in a day")

Verbal Modo verbal - fungéo Pergunta retorica / Claim / Lista / Instrugéo / Confisséao /
erbal
retérica do texto Testemunho / etc.
Evidéncias Palavras-chave e expressoes ] L ) L
. o Texto livre (transcri¢do de claims principais)
Verbais significativas
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BLOCO 5: Dimenséo Sonora

Categoria Descricéo Valores Possiveis

. Tipo de banda sonora ou som Mdsica suave / Upbeat / Natalicia/ ASMR / Som ambiente
Musica/Som ) .

ambiente / Sem som especificado / etc.
B Musica de fundo / SFX sincronizados / ASMR / Narragéo /
Sonoro Modo sonoro - fungéo do som )
Ambiente / etc.

Evidéncias Descricdo de elementos Ex: Sons de preparacdo, voz reconfortante, ritmo musical
Sobnicas sonoros relevantes energético

BLOCO 6: Multimodalidade e Estratégia Comunicacional

Categoria Descricao Valores Possiveis
Integracéo Articulag8o entre camadas Perfeita harmonia / Visual dominante / Narracio
Multimodal visual-textual-sonora sincronizada / Redundancia estratégica / etc.

Chéa como solu¢do / Cha como ritual / Cha como

Metéafora Principal Metafora conceptual central

Metaforas

Secundarias

Objetivo

Comunicacional

Withholding

Fecho/CTA

CTA Explicito?

CTA(s)

transformac&o / etc.

Metéaforas subsidiarias Despertar / Equilibrio / Naturalidade / Indulgéncia /

identificadas etc.

B . . Posicionar como solugéo / Educar / Lancar produto /
Intencdo estratégica do emissor
Criar engagement / etc.

Estratégia de revelacéo Ex: Revelagéo problema — solugdo — produto /

progressiva Processo passo-a-passo / etc.

) Slogan / Produto final / Pergunta / CTA explicito /
Encerramento e Call-to-Action .
Implicito / etc.

Presenca de chamada a agéo . .
] Sim / Néo / Implicito
directa

Acdo(Bes) esperada(s) do Experimentar / Comprar / Comentar / Visitar loja /
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Categoria Descricao

Valores Possiveis

publico

Proposta de Valor  Beneficio central comunicado

Ac0es Esperadas Comportamentos desejados

Engagement / etc.

Texto livre (sintese)

Compra / Identificagdo / Replicacdo / Engagement /

etc.

Notas Metodoldgicas:

1. Aplicagdo: Cada video do corpus é codificado em todas as categorias relevantes. Categorias ndo

aplicaveis sdo assinaladas como "N/A".

2. Codificacdo maltipla: Algumas categorias (ex: Planos/Enquadramento, Temas) admitem valores

multiplos quando o video apresenta diversidade.

3. Texto livre vs. categorias fechadas: Categorias como "Resumo/Narrativa" e "Evidéncias Verbais"

admitem texto livre; outras (ex: Subformato, Orientagdo) utilizam valores predefinidos para permitir

agregacéo quantitativa.

4. lteracdo: A grelha foi refinada apds codificacdo-piloto de 5 videos, ajustando categorias conforme

padrdes emergentes do corpus.

5. LimitacOes reconhecidas: A codificagdo foi realizada por um Unico analista. Recomenda-se dupla

codificac@o independente em estudos futuros para célculo de fiabilidade intercodificador.
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Anexo 2 - AMOSTRA DE DADOS CODIFICADOS

Este anexo apresenta a codificacdo completa de seis videos representativos do corpus, selecionados para
ilustrar a aplicacdo da grelha analitica em diferentes marcas e subformatos.

VINHETA SENSORIAL - LIPTON (LIP001)

Identificacdo e Contexto

ID: LIPOO1

Marca: Lipton

Durag&o: 8 segundos

Orientacdo: Retrato - 9:16
Plataforma: Digital/Redes sociais
Idioma: Portugués

Regido: Portugal/Brasil

Classificacdo de Contetdo

Subformato: Vinheta sensorial
Cenario/Contexto: Ambiente domeéstico intimo, momento de consumo de cha
Plblico-Alvo: Adultos 25-45 anos, consumidores de cha

Resumo/Narrativa: Mulher desfruta de cha Lipton enquanto mensagem sugere solucéo para
dificuldade em acordar

Temas: Bem-estar, rotina matinal, energia

Macro-Temas: Lifestyle, salde, rotina

Dimensdo Visual

Codigos Visuais: Liquido em movimento (laranja/vermelho), folhas de cha caindo, embalagem
produto

Paleta/Cor: Laranja, vermelho, verde (cores da marca)

Planos/Enquadramento: Close-up rosto, plano detalhe produto

Props/Estética: Caneca transparente, roupa floral colorida, embalagem Yellow Label
Ritmo/Montagem: Rapido e dinamico (8 segundos)

Centralidade do Produto: Alta - embalagem em destaque no final

Guido/Timeline: 0s: consumo | 1-3s: problema | 3-6s: solucéo | 6-8s: produto e slogan
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Dimensao Textual

Textos/Legendas: "ESTA DIFICIL ACORDAR?" / "SABOROSO E EQUILIBRADO" / "HA UM
CHA PARA 1SSO"

Tipografia: Alto contraste, texto direto

Locucéo: Sem locucéo

Hashtags/Titulos: #hdumchéaparaisso

Verbal: Pergunta retérica, proposta de solucéo (texto direto e questionador)

Evidéncias Verbais: Pergunta retdrica, adjetivos positivos (saboroso, equilibrado)

Dimensdo Sonora

Mdsica/Som: N&o especificado
Sonoro: N&o aplicavel

Evidéncias Sonicas: Ndo aplicavel

Multimodalidade e Estratégia

Integracdo Multimodal: Visual + textual harmonizados

Metéfora Principal: Cha como solucéo/resposta para momentos do dia

Metaforas Secundarias: Despertar, equilibrio, sabor

Objetivo Comunicacional: Posicionar Lipton como solucéo para diferentes momentos/necessidades
Withholding: Revelagdo progressiva: problema — solugdo — produto

Fecho/CTA: "HA UM CHA PARA 1SSO" - slogan/conceito de campanha

CTA Explicito?: N&o - sugestdo implicita

CTA(s): Implicito - experimentar o produto

Proposta de Valor: Cha como solugdo para despertar com sabor e equilibrio

Ac0es Esperadas: Compra e consumo do produto

VINHETA SENSORIAL - TEA SHOP (TEAO012)

Identificagdo e Contexto

ID: TEA012
Marca: Tea Shop

Duracéo: 43 segundos
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Orientacdo: Retrato - 9:16
Plataforma: Instagram/Facebook/YouTube
Idioma: Espanhol

Regido: Espanha/América Latina

Classificagdo de Contetdo

Subformato: Apresentacdo de produto (com elementos de vinheta)
Cenério/Contexto: Loja Tea Shop com funcionaria

Publico-Alvo: Consumidores 25-45 anos

Resumo/Narrativa: Funcionéria apresenta 5 raz8es para provar novo Cheesecake Tea
Temas: Novidade, energia, digestdo, experiéncia sensorial

Macro-Temas: Lancamento de produto, beneficios

Dimenséao Visual

Codigos Visuais: Ambiente de loja, uniforme Tea Shop, produto em destaque
Paleta/Cor: Ambiente de loja Tea Shop (natural, acolhedor)
Planos/Enquadramento: Plano médio frontal da funcionaria

Props/Estética: Bule de vidro, xicara, prateleiras de cha

Ritmo/Montagem: Estruturado em 5 pontos

Centralidade do Produto: Total - foco no Cheesecake Tea

Guido/Timeline: 5 razdes sequenciais — Desafio — Prova final

Dimensdo Textual

Textos/Legendas: "TEA SHOP" (no avental), nome do produto "Cheesecake tea"
Tipografia: Branding integrado em uniforme

Locucéo: Funcionéria entusiastica listando razdes de forma estruturada
Hashtags/Titulos: Cheesecake tea

Verbal: 5 razBes estruturadas e convincentes

Evidéncias Verbais: Cha preto = energia, digestivo, sabor complexo

Dimensdo Sonora

Mdsica/Som: Ambiente de loja

Sonoro: Tom de vendedora entusiastica
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Evidéncias Sonicas: Entusiasmo de vendedora, ambiente profissional

Multimodalidade e Estratégia

Integracdo Multimodal: Apresentacéo verbal com demonstracéo visual

Metafora Principal: Cheesecake Tea como novo favorito inevitavel

Metéforas Secundérias: Energia, sabor irresistivel, bem-estar

Objetivo Comunicacional: Convencer a experimentar novo produto com 5 argumentos
Withholding: Revelagdo sequencial das 5 razdes

Fecho/CTA: Desafio direto ("Animate™) e degustacao

CTA Explicito?: Sim - "Animate"

CTA(s): Provar o produto, visitar loja

Proposta de Valor: 5 beneficios Unicos do Cheesecake Tea

Ac0es Esperadas: Visitar loja, experimentar

VLOG/CREATOR - LIPTON (LIP006)

Identificacdo e Contexto

ID: LIP006

Marca: Lipton

Duracdo: 47 segundos

Orientacdo: Retrato - 9:16
Plataforma: TikTok/Instagram Reels
Idioma: Portugués

Regido: Portugal (Porto)

Classificacdo de Contetdo

Subformato: Vlog/Creator/Day-in-life
Cenério/Contexto: Rotina diaria no Porto - casa, rua, café, praia
Pablico-Alvo: Millennials urbanos, 25-35 anos, lifestyle ativo

Resumo/Narrativa: Influencer mostra dia tipico no Porto integrando 3 chas Lipton em diferentes
momentos

Temas: Rotina urbana, fitness, trabalho remoto, autocuidado
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e Macro-Temas: Lifestyle urbano portugués
Dimensdo Visual

e Cddigos Visuais: Porto como cendrio, corrida, trabalho remoto, sunset, momentos intimos

e Paleta/Cor: Cores naturais do Porto, tons quentes

e Planos/Enquadramento: Planos médios e gerais, POV

e Props/Estética: Roupa desportiva, laptop, livro, cenarios naturais do Porto

e Ritmo/Montagem: Dindmico mas fluido

e Centralidade do Produto: Alta - 3 produtos em momentos-chave

e Guido/Timeline: Manhd: Earl Grey | Pos-corrida: Cavalinha | Noite: Noite Tranquila
Dimensédo Textual

e Textos/Legendas: "Um dia na minha vida pelo Porto"

e Tipografia: Tipica de vlogs (casual, legivel)

e Locucdo: Narracdo pessoal da influencer sobre sua rotina

e Hashtags/Titulos: "Um dia na minha vida" (formato trending)

e Verbal: Narrativa pessoal, beneficios funcionais especificos

e Evidéncias Verbais: Boost pré-corrida, retencdo de liquidos, relaxar e dormir melhor
Dimenséo Sonora

e  Mdsica/Som: MUsica ambiente suave

e Sonoro: Voz energética e auténtica

e Evidéncias Sonicas: Tom conversacional auténtico
Multimodalidade e Estratégia

e Integracdo Multimodal: Vlog pessoal com narragdo continua

e Metéfora Principal: Cha como companheiro da rotina urbana ativa

e Metéforas Secundérias: Energia, equilibrio, relaxamento

e  Objetivo Comunicacional: Demonstrar integracdo natural do produto em lifestyle urbano ativo

e Withholding: Revelacdo de 3 momentos-chave com produtos diferentes

e Fecho/CTA: Ritual noturno de relaxamento

e CTA Explicito?: Nao - demonstragdo por exemplo

e CTA(s): Inspirar adocdo de rituais com cha



Proposta de Valor: Cha para cada momento do dia urbano ativo

Acdes Esperadas: Identificacdo e adogdo de rituais similares

RECEITA/TUTORIAL - TEA SHOP (TEA002)

Identificacdo e Contexto

ID: TEAQO02

Marca: Tea Shop

Duracéo: 4:40 (280 segundos)

Orientacdo: Paisagem - 16:9

Plataforma: YouTube/Facebook/Instagram
Idioma: Inglés (com sotaque espanhol)

Regido: Internacional

Classificacdo de Contetdo

Subformato: Receita/Tutorial
Cenario/Contexto: Cozinha/estlidio de receitas + exterior
Plblico-Alvo: Adultos 25-45 anos, interessados em receitas de verao

Resumo/Narrativa: Tutorial de 3 receitas de chas gelados: Sangria Tea, Tropical Colada, Fresh
Melon & Matcha

Temas: Verdo, hidratacdo, receitas criativas, cocktails sem alcool

Macro-Temas: Lifestyle de verdo, criatividade culinaria

Dimensao Visual

Codigos Visuais: Preparacao step-by-step, ingredientes frescos, bebidas coloridas
Paleta/Cor: Cores vibrantes de verdo

Planos/Enquadramento: Close-ups preparagdo, planos gerais contexto
Props/Estética: Frutas frescas, copos elegantes, cenario luminoso
Ritmo/Montagem: Estruturado por receitas

Centralidade do Produto: Total - produtos Tea Shop em destaque

Guido/Timeline: Intro — Sangria — Tropical Colada — Melon Matcha — Concluséo

Dimensao Textual
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Textos/Legendas: Titulos das receitas, listas de ingredientes

Tipografia: Profissional, clara para tutoriais

Locucdo: Narracdo detalhada com sotaque espanhol

Hashtags/Titulos: "3 Recetas IRRESISTIBLES", "Tea lovers" (comunidade)
Verbal: Instrugdes precisas, beneficios, apelo sensorial

Evidéncias Verbais: Hidratacdo essencial, antioxidantes, sistema imunoldgico

Dimensao Sonora

Mdsica/Som: Musica de verdo de fundo
Sonoro: Tom profissional de cooking show

Evidéncias Sénicas: Voz clara e instrutiva

Multimodalidade e Estratégia

Integracdo Multimodal: Tutorial visual com narracdo sincronizada

Metafora Principal: Cha gelado como solucdo refrescante de verdo

Metéforas Secundarias: Hidratacdo, criatividade, praias paradisiacas

Objetivo Comunicacional: Ensinar receitas criativas e promover produtos Tea Shop
Withholding: Revelacdo sequencial das 3 receitas

Fecho/CTA: Like, bell, follow - engagement completo

CTA Explicito?: Sim - multiplos pedidos de engagement

CTA(s): Experimentar receitas, engagement social

Proposta de Valor: Chas como base para bebidas criativas de verdo

Acdes Esperadas: Preparar receitas, comprar produtos

GRWM - LIPTON (LIP007)

Identificacdo e Contexto

ID: LIPOO7

Marca: Lipton

Duracéo: 27 segundos
Orientacdo: Retrato - 9:16

Plataforma: Instagram Reels/TikTok
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Idioma: Portugués

Regido: Portugal/Brasil

Classificacdo de Contetido

Subformato: GRWM (Get Ready With Me)

Cenario/Contexto: Casa minimalista, rotina matinal estruturada

Pablico-Alvo: Mulheres 25-40 anos, interessadas em desenvolvimento pessoal
Resumo/Narrativa: 5 habitos matinais incluindo ritual de ché preto Lipton com leitura
Temas: Produtividade, mindfulness, rotina matinal, desenvolvimento pessoal

Macro-Temas: Self-improvement, wellness

Dimensao Visual

Cddigos Visuais: Espago organizado, movimentos calmos, estética minimalista
Paleta/Cor: Tons neutros, minimalista

Planos/Enquadramento: Planos médios, close-ups de acdes

Props/Estética: Livro, journal, cama arrumada, cha Vanilla Caramel
Ritmo/Montagem: Calmo e contemplativo

Centralidade do Produto: Média - 1 de 5 habitos

Guido/Timeline: 1.N4o usar telemovel | 2.Alongamentos | 3.Chéa+leitura | 4.Journal | 5.Fazer cama

Dimensdo Textual

Textos/Legendas: "5 HABITOS QUE MUDARAM AS MINHAS MANHAS" + descriges de cada
habito

Tipografia: Clara, estruturada em lista

Locucéo: Sem narragdo verbal (formato visual)
Hashtags/Titulos: Formato lista viral (5 habitos)
Verbal: Texto on-screen descritivo

Evidéncias Verbais: Texto direto e instrutivo

Dimensdo Sonora

Mdsica/Som: Musica calma e inspiracional
Sonoro: Musica ambiente apenas

Evidéncias Sonicas: Musica motivacional suave

Multimodalidade e Estratégia
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Integracdo Multimodal: Visual dominante com texto explicativo

Metéfora Principal: Cha como parte de rotina de sucesso

Metéforas Secundérias: Mindfulness, produtividade, autocuidado

Objetivo Comunicacional: Posicionar Lipton como elemento de morning routine produtiva
Withholding: Revelagdo sequencial dos 5 habitos

Fecho/CTA: Completar rotina fazendo a cama

CTA Explicito?: N&o - inspiracdo por exemplo

CTA(s): Inspirar adocdo de habitos saudaveis

Proposta de Valor: Cha como parte de rotina de sucesso

Ac0es Esperadas: Adocdo de habitos similares

VINHETA ASMR/RITUAL - TEA SHOP (TEA005)

Identificacdo e Contexto

ID: TEAOOS

Marca: Tea Shop

Duracdo: 45 segundos

Orientacdo: Retrato - 9:16

Plataforma: Instagram/TikTok/YouTube Shorts
Idioma: Visual (sem palavras)

Regido: Universal

Classificacdo de Contetdo

Subformato: Vinheta sensorial (ASMR)

Cenario/Contexto: Preparagdo ritual/artesanal de chai

Publico-Alvo: Apreciadores de rituais, 25-40 anos, ASMR fans
Resumo/Narrativa: Demonstracdo visual ASMR de preparagdo de Mystic Chai
Temas: Mindfulness, ritual, espiritualidade, ASMR

Macro-Temas: Wellness ritual, slow living

Dimensao Visual

Cadigos Visuais: Incenso, recipientes artesanais, processo lento
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Paleta/Cor: Tons terrosos, dourados, plrpura
Planos/Enquadramento: Close-ups macro, top-down shots
Props/Estética: Incenso, bowl de cobre, vela lavanda, especiarias
Ritmo/Montagem: Lento, meditativo

Centralidade do Produto: Total - foco no ritual do chai

Guido/Timeline: Incenso — Ingredientes — Infusdo — Blend — Finalizaggo

Dimensao Textual

Textos/Legendas: "Honey Chai", "Lavender" (labels minimos)
Tipografia: Minimo - apenas labels

Locugdo: Sem narragdo (ASMR visual)

Hashtags/Titulos: "Ritual secreto"

Verbal: Minimo - apenas labels

Evidéncias Verbais: Ndo aplicavel

Dimensdo Sonora

Musica/Som: Sons ambiente, ASMR
Sonoro: ASMR, sons de preparagdo

Evidéncias Sonicas: Sons relaxantes de preparagdo (verter, mexer, efervescer)

Multimodalidade e Estratégia

Integracdo Multimodal: Visual dominante com sons ambiente

Metafora Principal: Chai como ritual secreto e mistico

Metaforas Secundarias: Espiritualidade, artesanalidade, magia

Objetivo Comunicacional: Elevar percep¢do premium do chai através de ritual
Withholding: Processo revelado passo a passo

Fecho/CTA: Bebida finalizada com apresentacdo zen

CTA Explicito?: N&o - experiéncia imersiva

CTA(s): Implicito - experimentar o ritual

Proposta de Valor: Chai como experiéncia espiritual e sensorial

Acdes Esperadas: Replicar ritual, comprar produtos

73



Notas sobre a Amostra:

Esta amostra de 6 videos (3 Lipton + 3 Tea Shop) foi selecionada para demonstrar:
1. Diversidade de subformatos: Vinheta sensorial, Vlog/Creator, GRWM, Receita/Tutorial, ASMR

2. Contraste intermarcas: Estratégias divergentes entre Lipton (sintético-sensorial) e Tea Shop
(imersivo-ritual)

3. Variacdo de duracdo: De 8 segundos (LIP001) a 4:40 minutos (TEA002)
4. Diferentes orientacdes: Retrato 9:16 e Paisagem 16:9
5. Multimodalidade: Presenca/auséncia de locucdo, funcdo da masica, ASMR vs. narracdo educativa

A codificagdo completa dos 30 videos do corpus seguiu esta mesma estrutura sistematica.
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Anexo 3 - DICIONARIO DE CODIGOS AUDIOVISUAIS RECORRENTES

Este dicionério sistematiza os codigos visuais, sonoros e textuais identificados de forma recorrente no corpus
analisado, descrevendo a sua fungéo semiética na construcdo de significados culturais sobre o cha.

CODIGOS VISUAIS
Queda de Ingredientes

e Descricdo: Ingredientes naturais (frutas, especiarias, folhas) caem em camara lenta sobre o liquido
ou superficie

e Funcdo Semidtica: indice de naturalidade, frescura e autenticidade; sugere processo artesanal e
ingredientes "reais"

e Frequéncia no Corpus: 8/30 videos (27%)
e Observado em: LIP001, LIP0O03, LIP012, TEAOO03, TEAQO5, TEA010, TEA014, TEAO18
e VariacOes: Folhas secas / Frutas frescas cortadas / Especiarias em grdo / Flores

Mudanca Cromatica da Infuséo

e Descricdo: Liquido transparente ou claro transforma-se progressivamente em ambar, vermelho ou
outra cor intensa

e Funcéo Semidtica: indice metonimico de intensidade, sabor e transformagéo; materializa
visualmente o "despertar" ou "ativacao"

e  Frequéncia no Corpus: 12/30 videos (40%)

e  Observado em: LIP001, LIPO02, LIP003, LIP012, TEAOO1, TEAQO5, TEAQCO08, TEAQ012, TEAQ014,
TEAOQ18

¢ Sincronizacgdo: Frequentemente acompanhada de SFX (efervescéncia) e/ou claim textual ("despertar
0s sentidos™)

Vapor Ascendente
e Descricdo: Close-up de vapor subindo da chavena ou recipiente

e Funcéo Semidtica: indice de calor, conforto e sensorialidade; sugere frescura da preparacéo e
momento acolhedor

e  Frequéncia no Corpus: 15/30 videos (50%)

e Observado em: Presente em maioria das vinhetas e algumas receitas

e Contexto: Mais comum em videos de inverno/Natal ou associados a "pausa” e "ritual"
Packshot Isolado

e Descricdo: Embalagem do produto apresentada de forma isolada, centralizada, frequentemente em
fundo clean ou desfocado
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Funcdo Semidtica: Ancoragem comercial e de marca; fixa a leitura da metéafora ao produto
especifico (Forceville, 2007)

Frequéncia no Corpus: 28/30 videos (93%)
Observado em: Praticamente todos, exceto TEA007 e TEA013

Posi¢do Narrativa: Tipicamente no fecho (Gltimos 2-5 segundos)

Ingredientes Visiveis em Cena

Descricdo: Ingredientes naturais (lim&o, canela, gengibre, frutas vermelhas) dispostos junto ao
produto ou durante preparacdo

Fung&o Semidtica: icone de naturalidade e qualidade; reforca claim "real pieces of fruits & spices"
Frequéncia no Corpus: 18/30 videos (60%)
Observado em: Predominante em Tea Shop (receitas e vinhetas premium); menos em Lipton

Funcdo Retorica: Prova visual da promessa verbal

Preparagdo Ritual/Artesanal

Descricdo: Demonstracdo de processo de preparagdo com gestos lentos, utensilios tradicionais (bule,
coador, tigela)

Func&o Semidtica: indice de autenticidade, tradicdo e cuidado; eleva percepcao de qualidade
Frequéncia no Corpus: 10/30 videos (33%)

Observado em: Maioria dos videos Tea Shop (TEA001, TEA002, TEA005, TEA008, TEAOQ10,
TEAO014, TEAO018); raro em Lipton

Associagdo: Forte correlacdo com subformato "Receita/Tutorial" e estética ASMR

Movimento de Liquido (Swirl/Pour)

Descrigo: Liquido sendo vertido, rodado ou misturado em movimento circular
Funcéo Semidtica: Dinamismo e sensorialidade; cria ritmo visual e sugere fluidez
Frequéncia no Corpus: 20/30 videos (67%)

Observado em: Vinhetas e receitas

Sincronizagdo: Frequentemente com SFX de liquido e musica ritmada

Cenério Cozy/Hygge

Descricdo: Mise-en-sceéne com elementos decorativos (velas, mantas, luzes, madeira, texturas
naturais)

Funcédo Semiotica: Constroi atmosfera de conforto, pausa e autocuidado; associa cha a slow living

Frequéncia no Corpus: 8/30 videos (27%)
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Observado em: Predominante Tea Shop (TEAQ03, TEA005, TEA011, TEA013, TEA015);
ocasional Lipton (LIP0O0O7, LIPO11)

Sazonalidade: Mais presente em contedidos de Natal e inverno

CODIGOS TEXTUAIS/TIPOGRAFICOS

Pergunta Retorica Inicial

Descricdo: Pergunta colocada nos primeiros 1-3 segundos ("Estéa dificil acordar?”, "Para desfrutar e
repetir?")

Funcdo Semiotica: Hook algoritmico; identifica problema e cria identificagdo imediata
Frequéncia no Corpus: 5/30 videos (17%)
Observado em: LIP001, LIPQ10; estratégia caracteristica Lipton

Estrutura Narrativa: Pergunta — Solugéo visual — Produto

Claim "Ha um Cha para Isso"

Descricéo: Slogan/conceito de campanha Lipton

Funcdo Semiotica: Posiciona chd como solugdo universal e versatil; cria recall de marca
Frequéncia no Corpus: 6/12 videos Lipton (50%)

Observado em: LIP001, LIP003, LIP004, LIP008, LIP010

Variages: As vezes precedido de problema especifico

Selo "NOVO/NOVEDAD"

Descricdo: Etiqueta textual destacando lancamento

Funcdo Semiotica: Urgéncia e curiosidade; incentiva experimentacao
Frequéncia no Corpus: 7/30 videos (23%)

Observado em: LIP002, LIP003, TEAQO03, TEAO11, TEAO012, TEAO14

Design: Tipicamente caixa alta, bold, cor contrastante

Texto Bilingue (PT/EN ou ES/EN)

Descricéo: Uso simultaneo de portugués/espanhol e inglés ("REAL PIECES OF FRUITS &
SPICES")

Funcédo Semiotica: Internacionalizacdo; associa produto a qualidade global/premium
Frequéncia no Corpus: 3/30 videos (10%)
Observado em: LIP0O03, LIP012 (Lipton premium)

Contexto: Linha premium ou langcamentos especiais
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Enumeracdo Estruturada
e Descricdo: Lista numerada de raz6es/beneficios/habitos ("'5 razbes", "3 receitas™)
e Funcédo Semiodtica: Organiza informacéo; formato viral (listicle) que promete valor educativo
e Frequéncia no Corpus: 6/30 videos (20%)
e Observado em: LIP007, TEA001, TEA002, TEA006, TEA012, TEA017

e Plataforma: Comum em formatos TikTok/Reels

CODIGOS SONOROS
SFX Sincronizado (Efervescéncia/Derramar)

e Descricédo: Efeito sonoro de liquido (efervescéncia, verter, mexer) sincronizado com agdo visual
correspondente

e Funcdo Semidtica: Materializa sonoramente a a¢do visual; compensa auséncia de
tridimensionalidade; funciona como "prétese sensorial™ (Chion, 1994)

e  Frequéncia no Corpus: 15/30 videos (50%)
e  Observado em: Maioria das vinhetas Lipton e Tea Shop
e Contexto: Essencial para legibilidade em reprodu¢do automatica sem som
Musica Upbeat/Energética
e Descricdo: Musica com BPM moderado-alto (100-130), ritmo marcado
e Funcédo Semiotica: Cria dinamismo e energia; associa cha a vitalidade e a¢éo
e  Frequéncia no Corpus: 8/30 videos (27%)
e Observado em: TEAQ01, TEA002, TEAQ08, LIP0O5, LIPO06
e Associacdo: Comum em videos de verdo, receitas e vlogs energéticos
Musica Calma/Zen
e Descri¢do: Musica ambiente suave, instrumental, BPM baixo (60-80)
e Funcédo Semiotica: Constréi atmosfera contemplativa; associa cha a pausa, mindfulness e ritual
e  Frequéncia no Corpus: 12/30 videos (40%)
e Observado em: TEA005, TEA009, TEAO011, TEA013, TEAO014, LIP007, LIPO11
e Associacdo: Correlacdo forte com estética cozy e ASMR
Voz-off Institucional

e Descricdo: Narragdo feminina calma, profissional, com diccéo clara
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e Funcdo Semidtica: Projeta autoridade e conhecimento; constr6i marca como expert
e Frequéncia no Corpus: 3/30 videos (10%)
e Observado em: LIP004, TEA008, TEA009
e Contexto: Videos institucionais ou educativos
Voz Creator (Tom Confessional)
e Descricdo: Narracdo em primeira pessoa, tom conversacional e préximo
e Funcdo Semidtica: Autenticidade e identificagdo; constroi prova social
e Frequéncia no Corpus: 9/30 videos (30%)

e Observado em: Todos os vlogs/creators (LIP005, LIP006, LIP008, LIP009, TEA006, TEA012,
TEAO016, TEA017)

e Caracteristica: Frequentemente com pausas, hesitagdes e marcadores de oralidade
ASMR (Sons Diegéticos Amplificados)
e Descricdo: Sons ambiente amplificados (verter, mexer, toque de colher) sem mdusica de fundo
e Funcdo Semidtica: Imersdo sensorial; cria experiéncia meditativa e contemplativa
e  Frequéncia no Corpus: 4/30 videos (13%)
e Observado em: TEA005, TEA011, TEA014 (exclusivo Tea Shop)
e Publico: Nicho especifico (ASMR enthusiasts, wellness seekers)
CODIGOS MULTIMODAIS (SINCRONIAS)
Sincronia SFX-Mudanca Cromética
e Descricdo: Som de efervescéncia coincide com transformacéo visual da cor do cha
e Funcdo Semiotica: Reforco multissensorial da "ativacdo™ ou "despertar"
e  Frequéncia no Corpus: 10/30 videos (33%)
e Observado em: LIP001, LIP002, LIP003, LIP012, TEAQ12
e Efeito: Cria coeréncia perceptual e intensifica impacto sensorial
Texto-Packshot Simultaneo
e Descricdo: Claim principal surge sobreposto ou imediatamente antes do packshot final
e Funcdo Semiotica: Ancoragem semidtica; fixa significado verbal ao objeto visual
e  Frequéncia no Corpus: 20/30 videos (67%)
e Observado em: Maioria dos videos

e Timing: Tipicamente Gltimos 2-4 segundos



Narracdo-Acao Visual Paralela

Descricdo: Voz descreve acdo enquanto é executada visualmente ("adiciono 200ml de leite™)
Funcdo Semiotica: Redundancia pedagdgica; garante compreensao em tutoriais

Frequéncia no Corpus: 8/30 videos (27%)

Observado em: Todos os tutoriais Tea Shop (TEAQ0Q01, TEA002, TEA008, TEA010, TEA018)

Contexto: Essencial para subformato "Receita"

Mousica-Ritmo de Montagem

Descricdo: Cortes de montagem sincronizados com batidas musicais
Funcdo Semidtica: Cria coesao ritmica; intensifica dinamismo
Frequéncia no Corpus: 12/30 videos (40%)

Observado em: Vinhetas e vlogs dindmicos

BPM: Correlagdo entre BPM da mUsica e velocidade de cortes

FRAMES CULTURAIS OPERACIONALIZADOS

Frame "Ritual Quotidiano"

Cdbdigos Associados: Preparacdo artesanal, gestos lentos, momento de pausa, cenério cozy
Metéfora Subjacente: Cha como ritual de pausa e mindfulness
Marcas: Predominante Tea Shop; ocasional Lipton (vlogs)

Exemplos: TEA005, TEAQ13, LIP007

Frame "Despertar Sensorial"

Cadigos Associados: Mudancga cromatica, ingredientes caindo, claim "despertar os sentidos"”, SFX
efervescéncia

Metéfora Subjacente: Cha como ativacgéo dos sentidos e energia
Marcas: Predominante Lipton (vinhetas)

Exemplos: LIP002, LIP003, LIP012

Frame "Solu¢do Funcional"

Cadigos Associados: Pergunta retérica, segmentacdo temporal (manhé/tarde/noite), claims
beneficios especificos

Metafora Subjacente: Cha como ferramenta para resolver necessidades quotidianas

Marcas: Caracteristico Lipton
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Exemplos: LIP001, LIP006, LIP008, LIP009

Frame "Experiéncia Gourmet/Premium"

Cadigos Associados: Cendrio toscano, packaging premium, ingredientes "reais", bilinguismo,
preparacao artesanal

Metéafora Subjacente: Cha como produto de luxo e sofisticacdo
Marcas: Linhas premium ambas marcas

Exemplos: LIP0O03, LIP010, LIP012, TEAO03, TEA014

Frame "Educac¢do/Tutorial"

Codigos Associados: Narracdo didatica, enumeracgdo, demonstracdo passo-a-passo, ingredientes
listados

Metafora Subjacente: Cha como conhecimento a ser transmitido
Marcas: Predominante Tea Shop

Exemplos: TEA001, TEA002, TEA008, TEA009

Notas Metodoldgicas:

1.
2.

Critério de Recorréncia: Incluidos apenas codigos observados em >3 videos do corpus (>10%).
Frequéncias: Calculadas sobre total de 30 videos (12 Lipton + 18 Tea Shop).

Funcédo Semiotica: Baseada em analise multimodal (Kress & Van Leeuwen, 2006) e semidtica
audiovisual (Chion, 1994; Forceville, 2007).

Correlacdes: Identificadas relacdes entre codigos (ex: ASMR correlaciona com cenario cozy;
pergunta retérica correlaciona com packshot isolado).

Limitagdes: Diciondrio ndo exaustivo; codificacdo por Unico analista.
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