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Resumo

Esta dissertacdo teve como objetivo estudar as emocdes e os significados transmitidos pelo
branding da Lemme no Instagram. Uma vez que as redes sociais sdo indispensaveis nas
estratégias de marketing contemporaneas, interessa compreender de que formas emog¢des sdo
utilizadas neste contexto. Para isso procurou-se analisar que emocdes esta marca transmite
através do seu branding, recorrendo a uma analise semidtica multimodal para averiguar os
significados e respetivas emocgdes codificados na comunicacdo feita através do Instagram. A
pesquisa concluiu que a principal emocado transmitida pela marca é a serenidade, calma, mas
também plenitude e liberdade, principalmente por meio da cor e dos elementos visuais que sdo
utilizados. Para além disto, foi também possivel constatar como a marca estabelece uma relagdo

emocional com o consumidor através identificacdo que suscita.

Palavras-chave: Branding; Branding Emocional; Emocg¢des; Suplementacdo Alimentar;



Abstract

The aim of this dissertation was to study the emotions and meanings conveyed by Lemme's
branding on Instagram. Since sociais networks are indispensable in contemporary marketing
strategies, it is interesting to understand how emotions are used in this context. To this end, we
sought to analyze what emotions this brand conveys through its branding, using a multimodal
semiotic analysis to ascertain the meanings encoded by the brand and the respective emotions.
The research concluded that the main emotion conveyed by the brand is serenity, calm, but also
fullness and freedom, mainly through the color and visual elements it uses. In addition, it was
also possible to see how the brand establishes an emotional relationship with the consumer

through the identification it arouses.

Keywords: Branding; Emotional Branding; Emotions; Food Supplementation;
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As mudangas acentuadas nos habitos dos consumidores tém vindo a tornar as redes sociais uma
parte inquestionavel do quotidiano dos consumidores. A comunicag¢ao das marcas estd cada vez
mais presente nestas plataformas, e torna-se relevante compreender de que maneira as marcas

utilizam estes espagos para se estabelecer e comunicar.

Para esta investigacdo, optou-se por estudar a estratégia branding da marca Lemme no
Instagram, por se saber que o branding é uma das principais ferramentas de diferenciacdo nos
mercados atuais, em que existe uma grande multiplicidade de ofertas para o mesmo produto. A
criacdo de uma identidade para a marca, através do branding, é o que possibilita que exista um
imaginario em torno da marca, associando-a a valores e ideias que a diferenciam e permitem a
criagdo de uma relagdo profunda com o consumidor. Neste contexto, as redes sociais tornam-
se os catalisadores perfeitos para a construcdo destes imaginarios, e, através de uma atmosfera

de co-criagdo, as marcas ganham um novo espago para existir.

Por outro lado, sabemos atualmente o peso que as emocgGes tém nas estratégias de marketing
contemporaneas, e como se tornaram indispensdaveis para realmente alcancar o consumidor e
estabelecer uma relacdo préxima. Inclusive, no caso particular do branding, sabe-se agora que
estratégias de branding que apelam ao emocional do consumidor estdo relacionadas com
aumentos na satisfagdo e lealdade para com a marca, uma vez que estas estratégias enfatizam

a relagdo humana que existe entre empresas e clientes (Permata, Hussein 2022).

Por esta razdo, a presente dissertacdo propGe estudar as emocdes e significados transmitidos
pelo branding da marca Lemme no Instagram, uma vez que apesar das investigagdes na area,
nao existem ainda estudos que desconstruam as emogdes e significados desencadeados pelas
estratégias de branding nas redes sociais, e que averiguem quais os elementos verbais e ndo

verbais utilizados pelas marcas para codificar estas mensagens.

Neste sentido, pretende-se responder a seguinte questdo: “Que emogdes sdo transmitidas pelo
branding da Lemme no Instagram?”, de maneira a averiguar que taticas a marca utilizou para
comunicar no Instagram e confirmar se se trata de uma estratégia de branding emocional. Parta

isto foram definidos alguns objetivos especificos:

e Averiguar os significados transmitidos pela marca através das suas publicacdes de
Instagram
e Analisar de que forma sdo desencadeadas emogdes através do branding da marca

e Verificar se a estratégia da marca é considerada uma estratégia de branding emocional



Como afirma Kustini (2011), para se conquistar quota de mercado, um negdcio ndo pode
depender em exclusivo da funcionalidade. A marca constréi imagens na mente dos
consumidores, ou utilizadores finais, essenciais para o sucesso da empresa, e com esta

investigacdo analisa-se como é que a marca Lemme o fez.

A escolha do mercado de vitaminas e suplementacdo alimentar surge no sentido da sua
tendéncia crescente, uma vez que se estima que alcance uma receita de 354.21 mil milhdes de
ddélares em 2030, mas também por ser um mercado, que pela sua regulamentacdo e
proximidade com o mercado farmacéutico, sempre optou por estratégias de branding
semelhantes, visualmente pobres e com o foco na funcionalidade. Contudo, esta marca introduz
novos padrdes de consumo relevantes para a industria, e o estudo das emocdes neste setor

antecede uma possivel tendéncia de mudanca.

O propésito desta investigacdo é assim orientar trabalhos futuros no campo da criacdo de
estratégias de branding na area da salde e suplementacdo, mas também contribuir
teoricamente para o estudo semiético do branding e do branding emocional, ao acrescentar
conhecimento tedrico sobre o processo de codificacdo e descodificacdo do branding desta
marca. Para responder a pergunta de partida e objetivos especificos é feita uma revisdao da
literatura, seguida da apresentagdao do método que orientou a recolha e andlise dos dados,
apresentados no capitulo seguinte. Por fim é feita uma discussdo dos resultados e sdo retiradas

as principais conclusdes.
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Enquadramento Tedrico
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No sentido de rever a literatura escrita sobre os diversos temas abordados nesta investigacao,
sdo definidos quatro pilares conceptuais fundamentais: o branding e o estudo desta area a luz
da semidtica; as redes sociais, nomeadamente o Instagram; o estudo das emoc¢des no marketing
e a origem do Branding Emocional; e por fim o estudo da industria de suplementos alimentares,
ao nivel da sua regulamentacdo e estratégias de branding. Para terminar é feita uma breve

revisdo da histdria, missdo, valores e estratégia da marca em andlise.

1. Branding

O estudo do Branding remonta ao final do século passado, com investigacdes como a de Graham
et al. (1994) que definem este conceito como uma ferramenta de diferenciagdo, num contexto
em que ambos os produtos ou servicos em causa satisfazem, a partida, a mesma necessidade.
Num mundo em que a competitividade se torna cada vez mais renhida e global, esta definicao
permanece atual, ao reforgar a relevancia do branding nos mercados atuais, como solugdo para
a diferenciacdo e aquisicdo de vantagem competitiva. Através da construcdo de uma identidade
especifica para determinado produto, passa a ser possivel associd-lo a um imaginario Unico, que
permite que um mesmo produto signifique coisas diferentes na mente dos consumidores. A
criagdo da marca é indissocidvel da criacdo desse imaginario, sendo por isso de extrema
importancia estudar o processo de branding e os significados que cada marca carrega na sua
identidade. Como escreveu Kapferer (2008), o processo de criacdo da marca é muito mais do
que a simples atribuicdo de um nome, é um processo continuo que requer o envolvimento
corporativo a longo prazo e implica diversos recursos e habilidades. O branding é a criagdo de
uma promessa, com base nos valores, atributos, beneficios e crencas da marca. E o que a
diferencia, reduz e simplifica a complexidade do processo de decisdo do consumidor (Kotler e
Pfoertsch, 2006). Esta visdo da marca como uma promessa é sustentada ao longo do tempo e
mantém-se até a atualidade, como reforgam Bhargava e Bedi (2022) quando abordam as

implicagdes normativas desta ideologia.

Segundo Kotler e Pfoéertsch (2006) existem 5 principios indispensdveis ao sucesso das marcas,
sendo esses: (1) Consisténcia; (2) Clareza; (3) Continuidade; (4) Visibilidade e (5) Autenticidade.
No ambito da consisténcia, este principio defende que deve existir um fio condutor entre todos
os pontos de contacto (2006). Sobre a clareza, os autores (2006) afirmam que sem ela ndo existe
uma marca verdadeira. Os consumidores e stakeholders devem compreender claramente a
visdo, missdo e valores da marca. Em terceiro lugar, a continuidade é um principio que defende
gue a organizacdo ndo deve mudar aquilo em que acredita sé por dizer que muda, uma vez que

é importante que os stakeholders saibam com o que contar para manterem a confianca (2006).
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A visibilidade da marca, por sua vez, é importante por permitir que a marca se exponha ao
consumidor e capte a sua aten¢do, enquanto que a autenticidade estd relacionada com a
manuteng¢do da marca como Unica, sendo que todos os colaboradores devem trabalhar para a
manter original. Desta forma é possivel fazer com que o consumidor sinta a marca como um

tesouro Unico, mesmo que apenas ao nivel subconsciente (2006).

1.2 A Semidtica do Branding

Olhar para o branding pela perspetiva da semidtica é, como afirmam Marrone & Mangano
(2015) um ato mandatorio, que ndo deve ser negligenciado. Isto porque as marcas sdo, ndo so,
uma forma de comunicar, como também um fendmeno cultural (2015). Com os avancos
tecnolégicos é cada vez mais evidente como as marcas estdo presentes no nosso quotidiano e
lutam por um espaco na vida dos consumidores, quer seja através de uma interacdo nas redes
sociais, ou sob a forma de tépico de conversa entre amigos. A forma como a marca comunica
tornou-se uma drea emergente e em constante mutagao, e neste contexto a semidtica torna-se
essencial para compreender verdadeiramente que significados estdo a ser partilhados, e que

cultura estd aos poucos a ser construida.

Quando as marcas se efetivaram, num mundo pds revolugdo industrial, a sua ldgica era
inicialmente racional e econdmica, o foco estava colocado no potencial de satisfagdo das
necessidades do consumidor, e semioticamente constituiam um mero “sujeito” que mediava a
relacio empresa-consumidor (Marrone & Mangano, 2015). Contudo, com todas mudangas
econdmicas sociais e culturais que ocorreram, este sujeito, para Marrone & Mangano (2015),
tornou-se um catalisador de transformacdes nas relacGes que agora se estabelecem entre dois

atores (as empresas e os consumidores).

As marcas contemporaneas ndo garantem apenas a qualidade dos seus produtos. Agora sdo
partilhados valores sociais, que sé se tornam claramente perceptiveis quando sdo incorporados
nos produtos e nas estratégias de branding. Estes autores (2015) explicam como estes atores
sociais contemporaneos constroem a sua identidade através da navegacdo de um estilo para
outro, de um sistema de valores para outro, o que levou a uma mudanca de paradigma na qual
as marcas deixam de residir nos aspetos funcionais dos seus produtos passando estes produtos

a ser a manifestagdo textual das marcas (2015).

Como apontou Manning em 2010, os produtos associados a uma marca atraem propriedades
ou personalidades, que produzem e est3o diretamente associadas aos consumidores. E possivel

compreender como as marcas se tornaram, com o tempo, o resultado de um trabalho conjunto
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entre os consumidores e as organiza¢des. Manning (2010) defende esta ideia quando afirma que
o discurso ocidental das marcas tende a imaginar a marca como uma articulagdo quase universal
das particularidades mais infimas do desejo do consumidor, o que chega aos consumidores

|II

como a marca sendo “cool” ou “inspiradora” (2010). Enquanto as marcas atraem mais
propriedades dos consumidores e vice-versa, estas associagdes transformam-se em atributos.
Sendo que as marcas vao deixando de ser uma combinac¢do de simbolos sem vida, passando a

ser sujeitos vivos (“pessoas”), o que permite estabelecer relacionamentos afetivos (2010).

No campo da semidtica sdo varias as abordagens possiveis de aplicar ao estudo do branding,
desde a aplicacdo de construtos da semidtica cldssica como fizeram Gretzel & Collier de
Mendonca em 2019, a retdrica visual, como no estudo de McQuarrie & Phillips em 2016. A
aplicacdo de modelos tedricos da narrativa foi também explorada com o trabalho de Scolari em
2015, contudo, como afirma Bateman (2023), os ultimos contributos na area do estudo do
branding, apontam para a andlise multimodal do discurso como a alternativa mais ajustada aos
desafios atuais na investigacdo do branding. Isto porque se constata que o que se considera
como branding mudou bastante com o tempo, e deixou de se resumir a um conjunto de
logotipos e sinais da marca, para passar a incluir entidades cujo estatuto semidtico é
consideravelmente mais desafiante (Bateman, 2023). Fala-se agora de valores e relagGes
afetivas, sendo que para o autor (2023) o branding passou a ser a propagacao de certos valores
através de qualquer forma de comunicacdo possivel. Neste sentido, a andlise semidtica
multimodal surge como uma das melhores técnicas contemporaneas de estudar a semidtica das
marcas, por permitir a analise de signos visuais, sonoros, verbais, ou audiovisuais, o que permite

o estudo do branding em todas as suas formas (Rossolato, 2023).

2. Redes Sociais

O conceito de rede social foi definido em 2008 por Richter e Koch como uma plataforma online,
aplicacdo ou media digital que visa facilitar interacGes e a partilha de conteudo. No sentido
pratico, as redes sociais sdo uma colecdo de software baseada em tecnologias digitais que
oferecem aos seus utilizadores ambientes digitais nos quais se torna possivel enviar e receber
conteudo ou informacédo (Appel et al, 2019). O Facebook, o Twitter, o Instagram e o TikTok sdo
exemplos de redes sociais, que diariamente permitem a partilha de milhares de contetdos,
tornando-se um canal de comunicacdo entre utilizadores. Para além disso, como apontam Appel
et al (2019), os espagos virtuais criados nas redes constituem cada vez mais uma parte
significativa da vida das pessoas, o que atrai as marcas a estes espacgos e refor¢ca o potencial

destas plataformas do ponto de vista de marketing.
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Atualmente as empresas comunicam e interagem com os seus diversos stakeholders através das
redes sociais de forma a construir, nutrir e intensificar relacionamentos (Koay et al 2020). Este
investimento no marketing de redes sociais cria oportunidades para as organizacdes de alcancar
consumidores e construir novos relacionamentos, o que leva ao crescimento dos lucros
corporativos (Tang et al 2019). Académicos e profissionais de marketing reconhecem a
importancia do marketing de redes sociais para alcancar lealdade por parte dos consumidores
(Bilgin, 2018), e por esta razdo as empresas optam cada vez mais pelas redes sociais como meio
contemporaneo de comunicagdo, bem como forma de melhorar o seu desempenho (Andrews

et al, 2019).

No ambito do estudo do marketing de redes sociais, Kim e Ko (2012) foram pioneiras com a
andlise das atividades de marketing nas redes, distinguindo 5 tipos de atividade possivel:
interacdo, entretenimento, personalizacao, tendéncia e word-of-mouth. Este estudo foi aplicado
a marcas de fashion de luxo em 2012, contudo tem servido de base para investigacdes até a
atualidade. Através do estudo destas atividades de marketing, Kim e Ko confirmaram que existe
uma relacdo entre o marketing de redes sociais e a nocdao de valor da marca e intencdo de
compra, o que foi recentemente comprovado por Aji, Nadhila e Sanny (2020) com o estudo do

efeito do marketing de redes sociais no Instagram na inten¢do de compra.

2.1 O Instagram

O Instagram, criado por Kevin Systrom e Mike Krieger em 2010, surgiu no seguimento do
aparecimento das primeiras redes sociais online, e diferenciou-se por colocar o foco na partilha
de conteudos em formato de imagem. Desde o seu aparecimento até a atualidade, esta
plataforma sofreu algumas mudancas, mas foi sempre mantendo a sua popularidade, sendo que
em janeiro de 2023 contava com 1.318 mil milhGes de utilizadores, tornando-se a 42 rede social

mais utilizada no mundo, logo a seguir ao Facebook, Youtube e WhatsApp (DataReportal, 2023).

A origem do Instagram esta no carregamento e partilha de fotografias, em formato quadrado,
semelhante as fotografias polaroid. Com a evolugdo da tecnologia, este aplicativo passou a
suportar imagens noutras dimensdées, videos e conteldos de duragdo didria em formato de
stories (Ramos e Martins, 2018). Atualmente inclui diversas ferramentas de interacdo, verbal e
nao verbal, uma se¢do de contetdos em formato video, os chamados reels, destaques pessoais
nos perfis de utilizador, entre outras ferramentas, que acompanham, expandem e prolongam a

satisfacdo dos utilizadores.
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Ramos e Martins (2018) acrescentam ainda que esta plataforma, para “além de software ou
ferramenta informatica para publicacdo de textos variados, com semioses igualmente diversas
— verbais, imagéticas, cinéticas —, o Instagram também constitui uma textualidade que, em
outros termos, pode ser compreendida como um continuum (macro) textual potencial “ (p.122).
O Instagram é ndo sé uma “marca da cibercultura” (Ramos e Martins, 2018) como também um
produto cultural do qual as marcas nao poderiam deixar de fazer parte. Por essa razdo, autores
como Castillo-Abdul et al (2022) consideram que esta rede se tornou, ao longo da sua evolugdo,
uma porta de entrada direta entre marcas e consumidores, que permitiu criar um canal direto
de comunicacdo, agora indispensavel para as empresas, organizacgoes e instituicoes (Appel et al,

2019)

As caracteristicas desta rede social facilitaram que se tornasse rapidamente uma plataforma de
publicidade para a comunicagdo integrada de marketing das marcas (Cara, 2019). Contudo, a
forte adesdo a rede também acelerou este o processo, uma vez que milhdes de pessoas
comecaram a utilizar o Instagram, ndo so para partilhar a sua vida quotidiana, mas também para
encontrar inspiracdo, estimular a criatividade e explorar novos estimulos visuais (Singh, 2020).
As marcas ao seguiram os seus consumidores, encontraram no Instagram um canal de
comunicagdo versatil e relevante, no qual conseguem partilhar valores, ideias, iniciar discussdes

e participar ativamente nas tendéncias.

Para Singh (2020), a presenga das marcas no Instagram, e consequente partilha de opinides e
valores, surgiu do design simples desta rede, com foco na componente visual. O autor (2020)
defende ainda o Instagram como um canal poderoso que solucionou a comunica¢do de
marketing com as geragdes mais jovens. Pela sua fluidez nas redes sociais e plataformas digitais,
os millennials e a geracdo Z, tornaram-se proficientes na filtragem de publicidade tanto em
meios tradicionais como digitais. Plataformas como o Instagram facilitaram o alcance destes
consumidores, por permitirem as marcas fazer parte das suas rotinas diarias de forma relevante
e atrativa. Assim, através da sua natureza visual, o Instagram introduz uma oportunidade de
comunicar e interagir com a audiéncia de novas formas, recorrendo a conteidos menos inibidos

pelas barreiras linguisticas (Singh, 2020).

Por esta razao, 71% das marcas conhecidas globalmente usam o Instagram nos seus programas
de publicidade (Delafrooz et al 2019), sendo que se sabe que o marketing através desta rede

proporciona conexdes reais com consumidores, mais interacées por parte da audiéncia,
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confianga na marca, mais trafico valioso, vantagem competitiva, capacidade de publicitar

gratuitamente e de ver crescimento nas receitas (Singh, 2020).

2.3 Branding e Semidtica no Instagram

A vertente semiédtica do Instagram tem vindo a ser investigada ao longo do tempo, ndo sé pelo
papel desta plataforma na sociedade, mas também pela sua forte componente visual. Ao
contrario de outras redes sociais, a base do Instagram foi sempre a imagem. Mesmo com a
introducao de outros formatos de contelddo, como videos e audios, é possivel verificar como
estas atualizacbes seguiram a identidade base da plataforma, mantendo o foco na vertente
visual. Esta particularidade do Instagram influencia também o tipo de conteldo que é partilhado
na rede, e levou até que se comecasse a estudar a prépria estética do Instagram e dos seus

conteudos, particularmente aqueles que sdo direcionados ao publico feminino (Crepax, 2020).

Manovich (2019) defende que vivemos numa sociedade de aesthetics, isto é focada na estética
das coisas, na qual a producdo de imagens, interfaces, objetos e experiéncias belas estd no
centro do seu funcionamento econdmico e social. O Instagram, ao permitir a partilha de imagens
digitais e de formas visuais que possuem uma materialidade e tecnicidade especificas e
caracteristicas da atual cibercultura (Cara, 2019), torna-se uma pega indispensavel na sociedade
de aesthetics.

Tendo em conta as qualidades abertas, volateis e facilmente manipulaveis do meio, as fotos
digitais postadas no Instagram tém uma forma particular de distribuir conteudo visual, que
quando estudadas do ponto de vista da semidtica originaram o termo Instagrammatics e

Instagrammism (Cara, 2019).

Por um lado, o conceito Instagrammaitics, introduzido por Highfield e Leaver (2016), diz respeito
ao conjunto de elementos gramaticais que surgem da estrutura particular da imagem no
Instagram e respectivos elementos textuais e visuais, que no seu conjunto constituem uma parte
significativa da comunicag¢do online. Por outro lado, a ideia de Instagrammism é o resultado
daquilo que Highfield e Leaver chamam de Instagrammatics, ou seja, o resultado final da
utilizacdo do conjunto de elementos e particularidades da linguagem Instagram. Manovich
(2016) concluiu que a disposicdo e relacdo entre elementos particular do Instagram surge da
forte componente de design da aplicacdo, bem como da componente fotografica e
cinematografica, que se fundem para criar um novo estilo, que o autor compara ao futurismo

ou ao cubismo, por exemplo (2016). Assim, segundo a interpretacdo de Cara (2019) o
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Instagrammism é uma forma hibrida, assente numa atmosfera especifica que une a
bidimensionalidade do design com a tridimensionalidade das rela¢gdes espaciais originando

novos resultados.

3. As emoc0Oes no Marketing

Para Turner (2007), uma das raz6es da complexidade humana é exatamente o facto de sermos
“animais altamente emocionais” (pag. 1). Os seres humanos sdo capazes ndo sé de experienciar
e expressar diferentes emogBes como também de interpretar estados emocionais complexos
naqueles que nos rodeiam. Com base nas suas emogdes, as pessoas formam ou rejeitam
conexdes sociais e desenvolvem, mantém ou evitam compromissos com estruturas e culturas
sociais (Gaur, Herjanto, & Makkar, 2014). As emoc¢Ges desempenham um papel importante em
todas as dimensdes da atividade humana em sociedade, e interessa por esta razdo compreender

o seu papel no marketing.

Como definem Bagozzi, Gopinath, & Nyer, em 1999, as emoc¢bes sdo estados mentais de
prontiddo que surgem de avaliacGes de eventos ou dos préprios pensamentos. Estes autores
foram precursores no estudo das emoc¢Ges no marketing e descrevem as emog¢des como um dos
processos mentais mais intensos, quando comparado com outros. As emogdes, ao contrdrio das
atitudes ou das disposi¢Bes, sdo acompanhadas de processos fisioldgicos, normalmente fisicos,
e podem resultar em determinadas a¢Ges para afirmar ou lidar com as emogdes em causa
(1999). Com a sua investigacdo Bagozzi, Gopinath, & Nyer concluiram que as emogdes sdo
omnipresentes em todo o marketing, uma vez que “influenciam o processamento de
informagdes, mediam as respostas a apelos persuasivos, medem os efeitos dos estimulos de
marketing, iniciam o estabelecimento de metas, executam comportamentos direcionados a

metas e servem como fins e medidas de bem-estar do consumidor” (1999).
Como afirmara Kotler alguns anos antes (1974):

People no longer buy shoes to keep their feet warm and dry. They buy
them because of the way the shoes make them feel—masculine,
feminine, rugged, different, sophisticated, young, glamorous, ‘in’. Buying
shoes has become an emotional experience. Our business now is selling
excitement rather than shoes. (Kotler 1974, p. 55, emphasis added)

Atualmente, para além da utilidade ja ndo ser suficiente, criar marcas que se destaguem no

mercado também ja ndo o é (Bateman, 2023), o que eleva a relevancia das emocgdes nos
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processos de marketing para alcancar o sucesso das organizagdes e demonstra como se tornou

essencial dominar este campo para conseguir conquistar e fidelizar o consumidor.

3.1 Brand Attachment

Seguindo a linha de pensamento que enfatiza e estuda o poder das emogdes no marketing,
torna-se inevitavel mencionar o conceito de Brand Attachment. Escalas (2004) e Malar et al.
(2011) defendem este conceito como a forte conexao emocional dos consumidores em relagdo
a marca, ao ponto de considerarem a marca uma parte do seu autoconceito. Assim, o apego
pela marca reside na forca do vinculo que conecta a marca e o eu, como afirmaram Park et al.
(2010), e é um conceito que surge de 4 fluxos diferentes de pesquisa. O primeiro fluxo baseia-
se na no¢ao que o consumidor tem sobre si mesmo e sobre a posse de objetos, o que muitas
vezes leva a uma sensac¢do de auto extensdo em relagdo ao objeto em si (Shimul, 2022). Ainda
segundo esta autora, o fluxo seguinte que origina o conceito de brand attachment é conhecido
por Conection-Automaticity-Attachment, que conceptualiza este conceito como a auto-conexao
do consumidor com a marca e a recuperagdo de informagGes, pensamentos e sentimentos
relativos a marca (Park et al. 2006). O terceiro fluxo para Shimul (2022) é o Connection-
Prominence Attachment Model, de Parker (2010) no qual o apego a marca é a forca do laco
consumidor-marca, e este conceito é explorado seguindo dois caminhos gémeos, (a) por um
lado a conexdo entre a marca e os consumidores, e por outro (b) a relevancia dos pensamentos
e sentimentos relacionados a marca. A conexdo entre marca e consumidor refere-se a conexao
cognitiva e afetiva do consumidor com a marca, na qual este desenvolve uma sensag¢do de unido
com a marca (Parker, 2010). Enquanto o caminho da relevancia dos pensamentos e sentimentos
reflete a frequéncia e fluéncia percecionada de sentimentos e memdrias da marca pelo
consumidor (2010). Por fim, o quarto fluxo de pesquisa sobre a tematica baseia-se na ideia de
que o nivel de apego a um objeto depende das interagdes pessoa-objeto de Bowlby 1979, e
introduz uma mudanga significativa na compreensao do apego a marca com foco exclusivo nos
componentes afetivos, ignorando as contrapartes cognitivas destacadas noutros estudos
(Shimul, 2022). Contudo, integrar a auto percec¢do dos consumidores é essencial na construcdo
do vinculo (2022). Uma vez que, tal como Malar et al. (2011) apontam, os consumidores podem
verificar a sua real autoimagem ao consumir marcas auto congruentes, que refletem quem eles

sdo e no que acreditam.

3.2 Branding Emocional
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O branding Emocional é uma area de estudo que surge do cruzamento do estudo do branding e
da aplicagdo dos avangos na investigacdo sobre o papel das emog¢des no marketing. Em 1999
Bagozzi realizou um dos estudos pioneiros neste ambito, no qual definiu emog¢des como estados
mentais de prontiddo que surgem da avaliacdo de eventos ou de pensamentos, e confirmou a
influéncia destes estados de prontiddo na satisfacdo do consumidor (1999). Mais tarde, em
2011, Malar et al. estabelecem uma ligacdo entre as emoc¢des no consumidor e a alta
performance das empresas e respectiva vantagem competitiva. Durante este periodo foram
varios os estudos que tornaram evidente que ligacdes emocionais entre marcas e consumidores
estavam efetivamente na base da satisfacdo, lealdade e confianca do consumidor. Neste
sentido, o branding emocional surge como uma alternativa a abordagem convencional do
branding, orientada para o beneficio da marca e oferecendo uma visdo cujo foco estd nos
significados da marca e do seu papel na vida do consumidor, inspirando as suas paixoes, histérias

de vida, memdrias e experiéncias (Thompson et al., 2006).

O Branding Emocional é visto por Thompson et al. (2006) como uma abordagem centrada no
consumidor, na relacdo que cria com a marca e com a histéria que é contada, de forma a
estabelecer relacionamentos fortes e duradouros. Morrison e Crane (2007) acrescentam ainda
que se trata de estabelecer uma relagao intima, uma conexdao com a marca que vai para além
do beneficio e da satisfagdo, de forma a alcangar a confian¢a necessaria para a criagao de uma

experiéncia emocional holistica.

Segundo Zéman e Bogdan (2019) atualmente as pessoas procuram produtos de marcas com as
quais se identificam, marcas que representam o seu estilo de vida. Sendo que se torna
necessario estabelecer o maximo de ligacGes emocionais para conquistar lealdade para com a
marca e aumentar o sucesso da empresa (2019). As emog¢des trabalham a favor das marcas, dai
que seja de extrema relevancia compreender de que forma as podemos despertar no
consumidor para estabelecer lagos a longo prazo, e aproveitar o tal estado de prontiddo que

Bagozzi (1999) nos introduziu.

A estratégia do branding emocional coloca as necessidades e especificidades do consumidor no
centro da estratégia de marketing da marca, de forma a alcancar os objetivos da empresa por
meio do marketing e publicidade emocional (He, O. et al., 2016 ) e os resultados desta estratégia
tém vindo a ser comprovados. Estudos como o de Zhang, Y., Tu, Z., Zhao, W., & He, L. (2022)
avancam conhecimento cientifico que, ndo sé confirma a importancia das emocgdes para a
criacdo de confiancga e lealdade para com a marca, como também demonstram que uma vez que

os consumidores desenvolvem uma relacdo afetiva de base emocional com a marca, - brand
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attachement - inconscientemente terdo a mesma afei¢do por outros produtos da mesma marca.
O grau de afeicdo pode ndo sé fazer com que o consumidor continue a gastar com o produto,
como também que reduza a sua sensibilidade ao preco (Zhang, Y., Tu, Z., Zhao, W., & He, L.,
2022). Neste seguimento Mingione et al., (2019) acrescentam que quando ndo existe particular
inovacdo no produto ou servico - algo que atualmente se torna comum num mercado altamente
competitivo e diversificado - as emogdes tornam-se fatores chave no processo de decisdo de
compra do consumidor (2019). Por esta razdo, importa coloca-las no centro dos trabalhos de
marketing implicitos a comercializacdo de um produto ou servico, nomeadamente na

construgdo da marca em si.

3.2.1 O Modelo Tedrico-Conceptual do Branding Emocional

No dmbito da teoria desenvolvida em torno desta estratégia, o trabalho de Kim, YK., Sullivan, P.
(2019) destaca-se pelo desenvolvimento de um modelo tedrico que permite analisar estratégias
de branding emocional, categorizando-as e relacionando-as com as tendéncias de mercado.
Assim, com base neste modelo, existem 4 tendéncias de mercado que podem fundamentar a
construcdo de uma estratégia de branding emocional. Em primeiro lugar a Experiéncia do
Consumidor. Nesta tendéncia os autores (2019) defendem que os consumidores ja ndo estdo
focados nas especificidades do produto ou na satisfagdo do produto, mas sim na experiéncia
que a marca lhe proporciona. Neste sentido, os consumidores procuram agora recompensas
emocionais derivadas da experiéncia que a marca oferece (2019), uma vez que, tal como Kumar
e Kim (2014) apontam, os consumidores procuram expressar-se por meio do consumo das

marcas, e a experiéncia tem um papel relevante neste processo.

Em segundo lugar, os autores (2019) identificam a tendéncia do Authentic Self ou Eu Auténtico,
que diz respeito a procura do consumidor de marcas e campanhas de marketing focadas na
autenticidade do consumidor, e ndo na sua versao idealizada - alcan¢dvel com o consumo da
marca em causa. Aqui os autores recorrem a Park et al. 2010 para demonstrar como a forga da
relagdo entre a marca e o consumidor depende do quanto o consumidor acredita que a marca
o reflete, concluindo que (2019) campanhas que se foquem na versdo mais auténtica do

consumidor estdo na base de varias estratégias de branding emocional.

De seguida surge a tendéncia do Warm Glow, que os autores (2019) defendem como a tendéncia
crescente de querer ajudar o préximo e criar um sentido de comunidade. Para os autores, o
Warm Glow pode surgir do voluntariado ou de doa¢des e, como defendeu Franze em 2017, as

marcas que enfatizaram a ideia de “nds” ao invés de “eu” e “tu”, obtiveram mais sucesso a longo
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prazo, uma vez que foram ao encontro dos valores dos consumidores e, dessa maneira,

estabeleceram lagos emocionais.

Por fim, os autores deste modelo (2019) identificam também a tendéncia da Co-criagdo,
realcando a importancia de acompanhar os novos meios de comunicacdo, nomeadamente as

redes sociais, que impulsionam a co-cria¢do e o digital word of mouth.

Segundo os autores, com base nestas tendéncias de mercado, é possivel implementar
estratégias de branding emocional, nomeadamente a estratégia de branding sensorial, o
storytelling, o branding de causas e o branding de empoderamento. Para Kim, YK., Sullivan, P.
(2019), estas estratégias ndao s6 permitem que as marcas estabelecam lacos emocionais fortes

com os seus consumidores, como levam, a longo prazo, a lealdade na marca.

4. AlIndustria da Suplementacao Alimentar

O quarto pilar da revisdo da literatura da presente investigacdo diz respeito a indUstria em que
se insere a marca em estudo. Torna-se relevante compreender a dimensdo e a regulamentagao
deste mercado, uma vez que ao contrario de outros, apresenta regras que podem
potencialmente condicionar as estratégias de branding das marcas de suplementos alimentares.
Apesar disto é um mercado alinhado as diversas tendéncias atuais do consumidor e com grande
potencial de crescimento. A indUstria da suplementac¢do alimentar foi avaliada em 151.9 mil
milhGes de euros num estudo da Grand View Research de 2021, estimando-se que cres¢a 8.9%
até 2030, uma vez que existe uma crescente preocupag¢ado por parte dos consumidores com a
sua saude e bem-estar. Segundo a Grand View Research (2021), a populagdo que trabalha tem
dificuldade em atender as necessidades didrias de nutrientes devido a horarios de trabalho
agitados e estilos de vida em constante mudanga, sendo que os suplementos alimentares

surgem como uma alternativa conveniente e eficaz para lutar contra este desafio.

Imarc em 2019, afirma como os habitos alimentares alterados e estilos de vida cada vez mais
sedentarios abriram caminho para varias doencas como diabetes, pressdo arterial e obesidade,
cujo medo desperta o crescimento do mercado de produtos dietéticos e suplementos. Existe
uma crescente preocupacao e conscientizacdo da importancia da saude e de manter estilos de
vida saudaveis, que tal como Valavanidis (2016) explicou, estdo relacionados com as mudangas
na demografia da populagdo e o crescimento da populagado urbana, e estimulam o crescimento

do consumo de produtos nutracéuticos como suplementos minerais, por exemplo.
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4.1 Regulamentacdo e Branding

A regulamentacdo do marketing na industria da suplementacdo alimentar varia de acordo com
0 pais em que atua e de acordo com as substancias em causa. Os suplementos alimentares sao
legalmente definidos como alimentos, cujo objectivo é complementar a dieta normal, e sdo na
sua esséncia fontes concentradas de nutrientes ou outras substancias com efeito nutricional ou
fisioldgico. Isoladamente ou em combinagcdo, sdo comercializados em forma de cépsulas,
pastilhas, comprimidos, liquidos e semelhantes e sdo concebidos para serem tomados em

pequenas quantidades unitarias medidas (Silano et al., 2011).

Na Unido Europeia, a Diretiva 2002/46/CE prevé uma harmonizacdo parcial dos suplementos
alimentares que abrange, para além da apresentacao, rotulagem e publicidade dos suplementos
alimentares, modalidades de utilizacdo de vitaminas e minerais (2011). Contudo, como apontam
Silano et al. (2011), esta diretiva ndo fornece grande esclarecimento sobre o que é abrangido
pelo termo "outra substancia com efeito nutricional ou fisioldgico", podendo ser entendido que
substancias como aminodcidos, enzimas, pré- e probidticos, acidos graxos essenciais e plantas e
extratos botanicos estejam também incluidos. No entanto, para todas estas substancias, nao
existem regras especificas ao nivel da UE e a legislagdo existente nos Estados-Membros da UE é

bastante heterogénea.

Tal como na industria farmacéutica, as marcas de suplementos alimentares sdo obrigadas a
seguir algumas regulamentag¢des, nomeadamente nas suas embalagens, em prol de zelar pelos
direitos dos consumidores. Nos Estados Unidos da América, a Food and Drugs Administration
obriga a que os rétulos dos suplementos dietéticos contenham o nome do produto e uma
declaragdo de que é um "suplemento dietético" ou termo equivalente substituindo "dietético"
pelo nome ou tipo de ingrediente em causa, para além de outras informacGes especificas
(Dietary Supplement Labeling Guide: Chapter IV. 2005). Contudo ndo explicitam regras
aplicaveis ao branding da marca, o que sugere alguma liberdade para as marcas na criagao de
simbolos e declara¢des. Para além disto, é também obrigatdrio nos Estados Unidos, ao nivel dos
rotulos, que as marcas indiguem o nome e local de negécios do fabricante, ou distribuidor;
incluam rotulagem nutricional na forma de painel; entre outras (2005). O mesmo se verifica nas
regulamentacgdes aplicdveis na Europa. Segundo a regulagdo da Unido Europeia, as marcas de
suplementos alimentares sao obrigadas a seguir instrugdes semelhantes as norte americanas,
mas acrescentam normas como a obrigacao de referir a porcdo do produto recomendada, uma
declaracdo de que os suplementos alimentares ndo devem ser utilizados como substitutos de

uma dieta equilibrada, entre outros (Food supplements — EU labelling rules - Your Europe. 2021).
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Neste sentido, é ainda de notar que a legislacdo europeia proibe que a rotulagem, apresentacdo
ou publicidade de suplementos alimentares contenha alegacbes de que o produto previne, trata
ou cura uma doenga (2021). O que evidencia condicionantes que vado para além dos rétulos das

embalagens e sdo possiveis de aplicar ao branding da marca, e respetiva comunicagao.

Apesar disto, investigacbes da darea demonstraram como grande parte das marcas de
suplementos alimentares norte-americanos ndo respeitam as regras aplicadas as suas
rotulagens, sendo que num estudo de 12 marcas desta industria, 11 ndo atenderam aos
requisitos de rotulagem estabelecidos na Lei de Educagdo e Saude de Suplementos Alimentares
de 1994, que fundamentam as obrigacdes da FDA (Green, Catlin, & Starcevic, 2001). As
preocupacdes relativas a situagdes de incumprimento sdo igualmente evidentes no mercado
europeu, como demonstra o estudo recente de Muela-Molina, Perellé-Oliver, & Garcia-Arranz,
(2020). Segundo este estudo, 81% da publicidade de suplementos que, de forma direta ou
indireta, incentiva o consumo e promove o autocuidado como substitutos de medicamentos e
cuidados profissionais, introduz alegacées de prevencao de doencas, incluindo doencas graves
de figado, tumores e doencas cancerigenas. Esta situacdo, segundo o estudo (2020) é inclusive
agravada através do recurso a endorsers, isto porque, através da sua credibilidade,
confiabilidade e poder de persuasao, incentivam o consumo de suplementos alimentares que
alegam prevenir doengas. Consequentemente, a promogdo de suplementos alimentares tem

sido objeto de regulamentacdo recente e especifica em muitos paises.

4.2 Presenca no Instagram

Como verificdmos, atualmente para os departamentos de marketing e comunicacdo das
empresas € mais eficiente criar estratégias digitais nas redes sociais do que lancar campanhas
caras que podem levar meses a ser produzidas e justificar orcamentos respeitaveis para
veiculagdo nos meios tradicionais (Cara, 2019). Estamos agora na era das estratégias viradas
para os aplicativos mdveis, mais dinamicas e assertivas, que respeitam a obsolescéncia da
informacgdo e os parametros relativamente novos do e-commerce que revolucionaram a forma

como os produtos sdo comunicados e vendidos (2019).

Sabe-se que a comida, o fitness e a saude estdo entre os temas mais populares no Instagram,
mas também que as redes sociais de forma geral fornecem uma fonte complementar de
informacbes para a vigilancia da saude publica (Muralidhara, S., & Paul, M. J. 2018). Neste
sentido, as marcas e empresas que atuam nestes segmentos tém, a partida, alguma vantagem

competitiva, no sentido em que os utilizadores ja utilizam as redes para consumir contetdos
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sobre as suas dreas de atuacdo, o que pode facilitar a adesdo ao conteldo. Contudo, sabe-se
também que o conteudo do Instagram sobre salde estd associado tanto a resultados positivos
como negativos (Wagner, Marcon, Caulfield 2020), o que evidencia potenciais preocupacgdes
sobre as discussoes feitas em torno destes temas nas redes sociais.

Independentemente disto, a crescente tendéncia relativa a preocupagdo com o bem-estar e com
a saude, é evidente no Instagram, sendo que em abril de 2023 existiam 160 milhdes de
conteudos sob o hashtag #health, 117 milhdes sob o hashtag #healthylifestyle e 114 milhdes sob
a tag #healthyfoods. No ambito da nutricdo e da suplementacao alimentar, é possivel encontrar
9 milhdes de publicacdes através do hashtag #supplements e 62 milhdes sob o hashtag
#nutrition. Sendo que para além disto se sabe que o Instagram pode ser uma ferramenta
benéfica para o aumento de vendas e lucros de empresas deste setor através de conteudos
pagos, tal como se verificou no caso de estudo da Dii Supplements (Instagram, 2023). A Dii
Supplements é uma marca asidtica de suplementos alimentares, que quando comecou a
incorporar anuncios otimizados com call to action para as mensagens diretas, assistiu a um
incremento no alcance de 23%, consumidores mais propensos a iniciar conversas com a marca
e mais 22% de conversas entre a marca e os consumidores (Instagram, 2023), o que demonstra
o potencial desta rede como canal de comunicacdo para as marcas desta industria, em

particular.

5. A marca Lemme

A Lemme ou Lemme Live é uma marca de suplementos alimentares norte-americana, fundada
por Kourtney Baker em 2022. O propésito desta marca é introduzir no mercado uma “nova gama
de vitaminas e suplementos em goma bio disponiveis e eficazes”, isto é, com listas de
ingredientes ditas seguras e limpas para o nosso corpo, de forma a reduzir a ingestdo de

ingredientes potencialmente prejudiciais, mas mantendo um sabor apelativo.

Segundo a marca, a pesquisa que sustenta cada produto é o seu fator diferenciador, sendo que
todas as formulagGes incluem “ingredientes clinicamente estudados e misturas botanicas

ideias” para o consumidor.

Através de uma marca ecologicamente sustentavel, que utiliza apenas ingredientes veganos,
sem gluten, non-GMO ou seja sem alteracGes genéticas, sem adocantes artificiais nem cores
sintéticas e sem utilizar altos teores de xarope de milho rico em frutose, a Lemme apresenta os

seus produtos no seu website de forma detalhada e desmistifica cada ingrediente.
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Para esta marca os ingredientes organicos sao priorizados, e o que a diferencia da concorréncia
é o sabor, a ciéncia e a sustentabilidade, a marca afirma. Apesar dos seus produtos terem agucar,
este é assegurado com utilizagdo de cana-de-aglcar organica e nenhuma goma tem mais do que
1 a 2 gramas de aglcar. Todos os ingredientes sdo clinicamente estudados e utilizados em
dosagens igualmente estudadas. Por fim, ao nivel da sustentabilidade, todas as embalagens sao

feitas de materiais 100% reciclados e a marca é parceira da The Carbon Fund e One Tree Planted.

5.1 A histéria da marca

Segundo a fundadora da marca, a histéria desta marca remonta a 2009 quando tem o seu
primeiro filho, e comeca a aperceber-se da importancia de conhecer e controlar os ingredientes
qgue consome. A partir dai, inicia uma jornada na qual recorre a varios especialistas para
conseguir alcancar um estilo de vida o mais saudavel e equilibrado possivel. Neste processo
depara-se com um problema, que mais tarde leva a criacdo da Lemme, é extremamente dificil
encontrar suplementos alimentares que por um lado sejam agraddveis de consumir, pelo seu

sabor e tamanho, e que por outro tenham uma boa lista de ingredientes.

Neste sentido, em 2017 a fundadora comeca o processo de criagdo da marca, iniciando, como
afirma, uma missdo para colaborar com médicos e cientistas de forma a criar vitaminas e
suplementos, que utilizem ingredientes e tenham formula¢cdes fundamentados por estudos

clinicos, mas também que saibam bem e melhorem a vida dos seus consumidores (citacao).

5.2 Visdo e Estratégia

A Visdo da Marca passa por oferecer suplementos alimentares saborosos, divertidos e
aprovados clinicamente, com os melhores ingredientes possiveis e de forma sustentavel. Neste
sentido, sdo possiveis de identificar 3 pilares essenciais na estratégia da marca: por um lado a
utilizacdo dos melhores ingredientes possiveis sem abdicar de criar gomas com um sabor
agraddvel, por outro a sua responsabilidade ecoldgica, e por fim o seu branding, que recorre a
elementos divertidos, fluidos e coloridos, numa possivel tentativa de ir ao encontro da

identidade do produto comercializado e do posicionamento da marca em si.

Sobre a responsabilidade ecolégica da marca, a Lemme afirma estar comprometida a um planeta
mais limpo, e nesse sentido estd empenhada em reduzir a sua pegada ecoldgica. Para isso, a
entrega dos produtos é feita com emissOes neutras de carbono, através da parceria com o

Carbonfund, todas as embalagens sdo de plastico reciclado e as caixas em que os produtos sdo
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embalados sdo 100% reciclaveis, biodegradaveis e possiveis de combustar. Para além disto, a
Lemme tem também uma parceria com a One Tree Planted, estando comprometida a plantar
milhares de arvores todos os anos, para reflorestar as florestas e criar habitos que apoiam a
biodiversidade e deixam um impacto social positivo no mundo. Por fim, ainda neste ambito, a
marca garante que todas as caixas de entrega vém de fontes certificadas pelo FSC, o que significa
que vém de florestas geridas de forma responsavel, que fornecem beneficios ambientais, sociais

e econémicos.
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Metodologia
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Para compreender os significados e emogbes transmitidos pela estratégia de branding da
Lemme no Instagram foi aplicada uma analise semiética multimodal do discurso, de maneira a
articular a analise dos dois componentes principais das publica¢cdes de Instagram: a imagem e a

descricao.

Através desta anadlise sera possivel responder a pergunta de partida “Quais os significados e
emocdes transmitidos pelo branding da marca Lemme no Instagram?”, assim como aos
seguintes objetivos especificos: (1) analisar a estratégia de Instagram da marca, (2) identificar
significados e emocgdes transmitidos, (3) averiguar se a marca pratica uma estratégia de

branding emocional.

A Andlise Multimodal do discurso tem vindo a ser utilizada nos estudos semiéticos de branding
mais recentes, exatamente por permitir um estudo completo dos varios signos que constituem
o branding de uma marca. Como defendeu Bateman (2023) o branding passou a ser a
propagacdo de valores através de qualquer forma de comunicagdo possivel, o que confirma a
multimodalidade atual do branding e a necessidade de utilizar um método de andlise adequado.
Esta andlise interessa-se, como escreveram Per Ledin e David Machin (2020), pela forma como
os signos sdo combinados entre si, de forma a constituir um todo. Sendo que os préprios

significados sdo compreendidos em fungdo do contexto e da relagao entre diferentes elementos.

Neste sentido, de forma a estudar os diversos elementos de branding presentes, foram
desenvolvidas varidveis de analise que orientam a analise semidtica das imagens das
publicagGes, e de seguida aplicada a analise de discurso ao conteldo escrito das descri¢cdes. No
ambito da imagem, é estudada a composic¢do visual, a cor, as personagens, a gestualidade, a
embalagem e os valores, enquanto que para o estudo das descri¢cbes é aplicada a teoria de

Fairclough dividindo-se a andlise entre a dimensdo da producdo, rececdo e interpretacdo.

2.1 Andlise semidtica

Ao definir o corpus de andlise foi possivel identificar padrées nas imagens publicadas pela marca,
que permitiram a construcdo de varidveis de andlise. Estas varidveis permitiram estudar em
profundidade as particularidades da comunicagdo visual da Lemme no Instagram, dividindo a

anadlise por etapas. Neste sentido identificaram-se as seguintes varidveis ou tdpicos de analise:

- Composigao Visual
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A varidvel da composicdo visual diz respeito a andlise dos significados, modalidades e
representacdes da composicdo, de acordo com os principios tedricos introduzidos por Kress e
Van Leeuwen em Reading Images (2006). No seu trabalho, os autores identificam trés dimensdées
de andlise, inspirando-se nas metafuncdes da linguagem introduzidas por Halliday’s (ANO), - a
dimensdo do significado da composicao, a dimensao da interacdo da composicdo, na qual se
insere a modalidade da imagem, o encarar da imagem, a distancia social e o angulo, e, por fim,

a dimensdo da representa¢ao da composicao.

Nesta varidvel, ao nivel da dimensdo do significado da composicdo, é estudado o valor da
informacdo presente, nomeadamente os significados implicitos ao posicionamento de
elementos; a saliéncia dos elementos, através do estudo dos planos; e por fim ao
enquadramento da composicdo, através do estudo da relacdo entre elementos. Numa segunda
fase, é analisada, ainda seguindo o modelo tedrico de Kress e Van Leeuwen (2006), a modalidade
da imagem, colocando o foco do estudo na saturacdo, diferenciacdo e modulacdo cromatica;
contextualizacdo e representacdo da imagem, isto é, o detalhe dos planos; e finalmente,
profundidade, iluminacdo e brilho da composicdo. Ainda nesta parte da analise sdo estudados

os angulos e a representacao da composicao.

Esta dltima dimensdo da representagdo diz respeito ao processo inerente ao conjunto de
elementos, que os autores categorizam como narrativo ou conceptual. Esta andlise foca os
participantes da composi¢do, que podem ser pessoas, locais ou objetos. No caso de uma
representacao de processo narrativo, estamos perante uma composicao transitdria, na qual os
participantes estdo ligados por um vetor, isto é, uma linha formada pelos elementos da imagem
que se inicia no “ator” e termina no “objetivo” (2006). Por oposicdo uma representacgdo de
processo conceptual acontece quando ndo existe nenhum vetor e se considera a composi¢do
estatica, colocando o foco na representacdo de ideias através da andlise, classificacdo ou

definicdo do participante (2006).
- Cor

A cor surge como a segunda varidvel de analise desta parte da investigacao, pelo potencial de
significacdo que carrega em si. A cor é considerada um elemento tdo importante na analise
semiodtica multimodal, que Kress e Van Leeuwen (2006) chegam a questionar se devia ser um
modo em si mesmo, equiparando-se a imagem, musica ou escrita. Ao contrario dos significados
mais comuns que estamos habituados a associar as cores, como a calma que o azul nos transmite
ou a raiva que o vermelho pode expressar, os autores elevam a analise da cor para o patamar

da interagdo. Argumentam que a cor ndo serve apenas para expressar calma, mas sim para
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acalmar. E com base nesta dualidade entre a significacdo das cores e os seus efeitos no recetor,
que a analise desta varidvel é feita, sendo que a teoria de Kress e Van Leeuwen (2006) se articula
o contributo tedrico de Eva Heller (2005) sobre a psicologia das cores, sem esquecer a
importancia do contexto da sua utilizagdo. Como afirma Heller (2005), a impressdo da cor é
determinada pelo “entrelagcamento de significados em que a percebemos”, sendo o contexto o
critério que ird revelar como a cor é percebida. No seu livro, Heller descreve ndo sé os possiveis
significados das cores e respetivas impressdes psicolégicas, como também da sua harmonizacao.
Sendo que, para esta investigacao, o estudo da variavel da cor inclui também a identificacdo de
acordes cromaticos nas publicagdes da marca, de maneira a apurar eventuais padrdes e os seus

significados.
- Personagem

As personagens dos conteudos publicitarios estdo na base da transmissdo da mensagem, uma
vez que ddo forma a acdo representada. Mesmo no caso em que a personagem é o proprio
produto, como defende Martin (2002), o seu posicionamento torna-o sujeito, o que torna
essencial estudar o papel desta variavel para uma eficaz compreensdo da imagem, e por
consequéncia da comunicacdo da marca. No caso das publicacdes da Lemme no Instagram, as
personagens alternam-se mediante a categoria de conteudo, variando entre celebridades,
modelos, o produto em si e a prépria criadora da marca. Assim, para proceder ao estudo desta
variavel, segundo a abordagem de Martin, é feito um levantamento do género, idade, classe
econdmica e raga, mas também se existe recurso a personagens famosas ou nao, para

compreender a carga simbdlica que estes elementos carregam.

Para além disto, ainda para a analise desta varidvel torna-se pertinente recorrer ao Encarar da
Imagem e a Distancia Social que Kress e Van Leeuwen (2006) incluem na dimensdo da interagdo
da composicdo, uma vez que interessa compreender de que forma estas personagens interagem
com o recetor através das expressées faciais, no caso do encarar da imagem, e a que distancia
se posicionam do recetor por meio do campo de visdao da imagem, isto é se apenas a cara é

visivel, ou se toda a figura é visivel, por exemplo.
- Gestualidade

A Gestualidade surge como uma varidvel independente das personagens, por se notar que ao
longo do branding da Lemme no Instagram, as maos sdao um elemento constante. O toque ou a
gestualidade carregam uma atitude, um estado de espirito ou uma intencionalidade (Martin,
2002) e interessa, por isso, estudar esta varidvel em profundidade para compreender os

significados latentes das publicagdes em que a gestualidade esta mais explicita. Os significados
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conotativos da gestualidade estdo muitas vezes interligados com caracteristicas especificas do
produto que se tornam impossiveis de transmitir através da imagem em si. Martin (2002) utiliza
o exemplo do perfume, um produto cuja caracteristica mais essencial é impossivel de
representar: o aroma. Para o autor, a resolucdo desta dificuldade passa exatamente pelo recurso
as personagens e respetiva gestualidade, que, através do seu simbolismo, aproximam o recetor

da ideia global do perfume.

Nesta investigacdo a analise desta varidvel é feita de acordo com o contributo tedrico de Martin
(2002), de maneira a aprofundar esta linguagem ndo verbal de acordo com as suas
particularidades. Assim, torna-se possivel compreender se o toque apresentado nas imagens da
marca simboliza uma energia masculina ou feminina, o que nos aproxima dos significados
latentes das imagens. Isto porque se sabe que, apesar das mudancas nos papéis de género ao
longo do tempo, o toque masculino estd normalmente associado ao poder, autoridade,
trabalho, dinheiro, ou em alternativa ao conhecimento cientifico e técnico, por exemplo. Por
outro lado, o toque feminino representa beleza, seducdo, juventude, fragilidade ou
maternidade, por exemplo, e estd associado a uma gestualidade mais delicada. Com base nestas
relacOes, a andlise da linguagem gestual das imagens torna-se clara e, quando feita de acordo

com o contexto de cada imagem, permite descodificar os significados transmitidos.
- Embalagem

A embalagem é a variavel seguinte da andlise semidtica por ser um elemento de particular
importancia ndo sé no branding de Instagram da marca mas também na sua estratégia de

branding

de forma geral. A embalagem estd presente na maior parte das publicacGes,
independentemente da categoria de conteudo, e tornou-se, desta forma, um dos elementos
centrais da analise. Como Ledin e Machin (2018) defendem, a embalagem comunica muitos
aspetos da marca, nomeadamente ideias complexas e valores, que, neste estudo, sdo analisados
a luz do enquadramento destas embalagens nas composi¢des visuais que compdem as
publicagGes da marca. Contudo, nesta varidvel colocamos o foco de analise nas caracteristicas
das embalagens em si, seguindo os tdpicos de andlise que Ledin e Machin (2018) nos

apresentam para compreender e aprofundar o discurso da embalagem.

Desta forma, os autores comeg¢am por enumerar os materiais da embalagem, distinguindo a
diferenga, por exemplo, entre a utilizacdo de madeira, associada a um produto especial, caseiro
ou até de artesanato, com a utilizacdo de papel, associada a impressdo de fragilidade mas

também de algo que é tradicional. De seguida, seguem-se as texturas e aquilo que representam
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como viscosidade ou rigidez; passando pela forma, opacidade e tamanho. Para além destas
caracteristicas, os autores recorrem também a andlise das cores no estudo da embalagem,
incluindo a saturacdo, a modulacdo, a pureza, o brilho, e o colour range. No seguimento das
cores, surge a analise da tipografia que inclui a analise do texto da embalagem, e a andlise da
iconografia que se refere as formas mais abstratas que constituem o design das embalagens.
Ainda no campo da andlise da iconografia, é feita uma distincdo entre a estilizagdo, emblemas,
pessoas, configuracdes e objetos, com o intuito de identificar as formas presentes na

embalagem e apurar significados latentes.
- Valores e Tendéncias

Para finalizar a analise semiética é feito um estudo dos valores transmitidos pelas imagens, que
incide na investigacdo feita por Francisco Pereira e Jorge Verissimo (2004). Sendo o nosso
objetivo geral analisar os significados e emogdes transmitidos pelo branding da marca, os
valores e as tendéncias surgem como uma variavel chave neste processo, por nos permitirem
aproximar da conotacdo das imagens, e compreender o seu valor simbdlico. Uma vez que estes
valores guiam a ac¢do e os julgamentos dos individuos (2004), torna-se essencial compreender
em que valores ou tendéncias culturais assentam as imagens sob andlise. Assim, na sua obra, os
autores recorrem ao trabalho de Rivas (1999) para construir a seguinte tabela, que fundamenta

a anadlise desta variavel:

33



Tendéncia para melhorar o aspeto fisico e aparéncia fisica;

Tendéncia para melhorar o estado da salde corporal;

Tendéncia para aceitar o consumo de estimulantes;

Tendéncia para o culto da natureza;

Tendéncia para a atividade desportiva;

Médico — corporai

Tendéncia para a automedicacéo,

Tendéncia para o Misticismo e introspecéo;

Tendéncia para valorizar o tempo de 6cio;

5

individual

Tendéncia para desenvolver a criatividade pessoal;

[=]
o
=1

[
——

(=

[=]
Q

Tendéncia para a formacéo integral e autorrealizacéo;

Tendéncia para o romantismo;

Tendéncia para o pacifismo e fraternidade;

Protecao

Tendéncias ecoldgicas;

Tendéncias para atitudes sexuais mais liberais;

Tendéncias para a igualdade de sexos/igualdade de oportunidades;

Liberal —
progressistas

Tendéncia para valorizar a novidade e mudanca.

Tabela 1. Principais Tendéncias e Valores Culturais, tabela construida a partir de Rivas (1999) (in

Pereira e Verissimo, 2004)

2.2 Analise Textual das Descricdes

A segunda parte da andlise desta investigacdo diz respeito a analise de discurso aplicada as
descricdes das publicacGes da marca no Instagram, para a qual se vai utilizar o modelo teérico
de Fairclough (2001). Este modelo divide-se em 3 niveis distintos, e tem um papel significativo
na analise do discurso por relacionar o texto com a sua envolvente, nomeadamente a sociedade.
Trata-se de uma analise que coloca o foco na interagdo para a compreensdo de motivos e
significados implicitos ao discurso, que permanece atual e alinhada ao contexto do presente
estudo - as redes sociais. Desta forma, a analise textual é feita em 3 fases, sendo que na primeira
se analisa o texto do ponto de vista formal, levantando as suas particularidades gramaticais, de
vocabulario e coesao; passando para a dimensdo da interpretagao, na qual se analisa o texto do
ponto de vista da interacdo, isto é olhando para o texto como um produto de um processo
criativo, assim como um recurso interpretativo; e por fim através da dimensao explicativa, onde

a anadlise se centra na relagdo entre a interagdo e o contexto social (2001).
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Assim, através deste modelo torna-se possivel fazer uma analise formal do discurso da marca
nas suas descricées, relacionando o contexto das mensagens com o seu processo de produgao,

para uma melhor compreensao dos significados e emogdes transmitidos.

Social conditions of production

Process of production Description

\

Text ™

Interpretation

]

Process of interpretation

INTERACTION

Y

Explanation
Social conditions of interpretation

CONTEXT

Figura 1. Discurso como texto, interagdo e contexto (Fairclough, 2001)

2.3 Corpo de Analise

O objeto de analise da presente investiga¢do foi definido através da sele¢ao das publicagdes da
marca no Instagram, de forma a analisar uma amostra de conteudos representativos da
comunica¢do da marca. Para isto, foram criadas categorias de conteludo, das quais se
selecionaram as publicagdes com maior nimero de gostos de forma a incluir os diferentes

formatos de publicacdo estatica da marca, e enfatizar os posts com mais engagement.
Assim, as publicagBes sob analise pertencem as seguintes categorias de conteldo:

Publicagées com foco no produto - Publicagdes nas quais o produto é o elemento central da

imagem. Normalmente acompanhado de fundos sdlidos, de uma sé cor;

Publicagbes com foco no toque - Publica¢cGes que introduzem o toque através da presenca das

maos a segurar o produto como foco central da imagem;

Publicagdes com alimentos - Publicacdes com composi¢cdes visuais ricas nas quais se incluem

alimentos e objetos relacionados, como pratos e copos;
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PublicagGes com personagens - PublicagGes cujo foco sdo as personagens. Incluem a presenca

do produto numa escala mais pequena, em comparagdo com as personagens;
Publica¢cdes em close-up - Publicacdes de angulo aproximado, com elementos humanos;

Publicacdes com texto - publicacdes que articulam o produto com a presenca de texto e de

outros elementos de design.

36



Analise de Resultados
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Neste capitulo sera feita uma analise multimodal das publicagdes estaticas com maior nimero
de gostos da marca Lemme no Instagram até dia 18 de abril de 2023, seguindo a ordem das
categorias de conteldo definidas no corpo de analise. Para isso, serd articulada a analise

semidtica das imagens com a analise de discurso das descri¢des.

1. Publicagdes com foco no produto

Design 3D das estrelas
simboliza modernidade

As folhas, estrelas brancas e o po
verde remetem para a esséncia do Conjugagéao do verde
produto, e transmitem frescura, pastel com o verde neon
novidade e credibilidade trés serenidade e
seguranga mas também
disrupgao e novidade

Conjugacao do violeta da
embalagem com as suas
formas curvas (no frasco e no
rétulo) origina uma sensacgao Angulo horizontal -
calma, misteriosa - ¢ proximidade e sensagao
desperta curiosidade . &4 de alcancavel

E mais do que justo lancarmas uma goma energélica com um dos nossos ingredientes
favorites: Matcha! Repleto de poderosos anlioxidantes, a Matcha & o superalimento
para benaficiares odo o corpo.

Diz adeus a tua queda das 3 da tarde %. O Lemme Matcha foi desenvolvido com frés
ingredientes poderosos: Vitamina B12 para apoiar a energia celular & Matcha Organico
+ Coenzima G110 para te ajudar a sentires-te no teu melhor, do trabalho ao lazer. Para
mais informagdes, consulla as nossas histdhas <

Ja mencionamos que sabe a um delicioso latte de matcha?

Garrafa: $30, com subscrigao $27
Langamento a 27 de selembro, exclusivamente em lemmealive.com

Figura 2. Publicacéo da Lemme no Instagram dia 15.09.22

Nesta primeira imagem sdo promovidas as gomas de Matcha, através da representac¢do da sua
embalagem num fundo verde, rodeada de elementos também verdes que incluem a goma em
si, um po verde, uma folha que se assemelha a matcha, e umas formas flexiveis, de aparéncia
viscosa, que envolvem todos os elementos. Do ponto de vista da composic¢do visual, é possivel
identificar primeiramente a centralidade do objeto representado. Esta centralidade remete-nos
para a embalagem/produto como o nucleo de informagdo da composicdo, sendo que os
restantes elementos surgem com subservientes, numa tentativa de complementar a informacao

principal que a embalagem nos transmite. As folhas, estrelas brancas e o pd verde remetem
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diretamente para a esséncia do produto, e para a sua frescura e credibilidade, enquanto que as
formas envolventes delimitam o enquadramento, ao servirem de unido entre a embalagem e o
que a rodeia de forma circular. E ainda possivel analisar como a representac3o 3D de todos estes
elementos, nomeadamente das estrelas, com bastantes sombras e brilhos, simboliza a
modernidade ao apresentarem um design futurista. Por fim, o angulo horizontal da imagem
envolve o recetor, e transmite ndo sé proximidade, como também a sensa¢do de que o produto

é alcancgdvel, e ndo algo distante.

O verde é a cor que domina a imagem, com excecao do violeta da embalagem, e apesar de ndo
haver grande diferencia¢do de cores, as modulac¢des sdo fortes, variando entre o verde néon e
o verde-claro quase pastel, de fundo. A cor verde é considerada uma cor intermédia, agradavel
e tolerante. Neste contexto representa a matcha, a base do produto, mas é nas suas modula¢ées
gue reside maior significado. O verde-claro é natural, sereno e agraddvel, enquanto que o néon
é forte, moderno e disruptivo. A escolha da articulacdo destes dois tons da forca ao nucleo,
embalagem e ingredientes, transmitindo frescura e modernidade, mas também passa seguranca

e naturalidade.

Ainda nesta imagem, a embalagem é o elemento de maior destaque. O tom claro e pastel volta
a ganhar protagonismo, agora em lilds ou violeta. Esta cor, muito ligada a magia e esoterismo,
remete para algo original e também para uma sensac¢do de relaxamento. Contudo, por ser um
tom claro, ndo assusta e consegue tranquilizar e relaxar o recetor. Em conjunto com as formas
dinamicas do rétulo, complementadas pela tipografia moderna e fluida, e pelas pequenas curvas
circulares no topo e na base do frasco, que cortam a rigidez e artificialidade do material, a
embalagem consegue transmitir uma energia calma, quase metafisica e misteriosa, que
desperta curiosidade. A tendéncia para o misticismo torna-se nitida com a presenca da

embalagem como foco central, o que normalmente se associa também a introspecao e reflexdo.

Relativamente a descri¢do da publicagdo, do ponto de vista formal, é possivel verificar como a
marca articula um discurso informal, utilizando expressées como “Diz adeus a tua queda das 3
da tarde”, com termos mais técnicos quando se refere aos ingredientes do produto. Ao nivel da
interpretacao, o texto aproxima-se do recetor, recorrendo a conceitos familiares, que procuram
levar o leitor a identificar-se, como é exemplo da referéncia ao “latte de matcha”, mas também
permite que o consumidor conheca e se informe sobre o produto, apresentando-o como uma
solucdo valida. Finalmente, do ponto de vista explicativo, o texto insere-se perfeitamente no
contexto de descricdo de publicacao de Instagram, apresentando emojis, espacamentos entre

pardagrafos para facilitar a leitura, e uma call to action para consulta de outros contetdos dentro
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da mesma rede, o que enquadra o discurso no meio e facilita o seu consumo por parte dos

leitores.

Azul de fundo em
conjunto com o violeta
da embalagem
transmitem harmonia,
paz e misticismo

Forte saturagéo das frutas
remete para um sabor intenso
do produto

Pouca profundidade e
angulo horizontal -
facilidade de alcance

Centralidade da
informacé&o orientam o
leitor para a embalagem,
que com as suas formas
curvas transmite
modernidade e ousadia

Levante a mao quem precisa de uma ajudinha para lidar com o stress e a

ansiedade

Lemme Chill esta agui para aumentar o relaxamento e baixar os niveis de
cortisol, A nossa goma Chill & farmulada com uma dose clinica do
Ashwagandha mais estudado do mundo, juntamente com a nossa mistura de

ervas patenteada de extrato de Passionflower, Lemon Balm e Goji Berry.

Langamento a 27 de setembro, exclusivamente em lemmelive.com
Figura 3. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 19 de Setembro de 2022

Na segunda imagem desta categoria encontramos a embalagem das gomas Lemme Chill, num
fundo azul-claro, rodeada de elementos gréficos que se assemelham a uma amora, uma
framboesa e um mirtilo. Para além disto vé-se ainda, tal como na imagem anterior, uma forma
viscosa transparente, que envolve todos os elementos. Do ponto de vista da composicdo, toda
a informacdo se encontra no centro da imagem, sendo que a embalagem parece atrair os
restantes elementos que quase se fundem com a embalagem em si. A atenc¢do do recetor é
totalmente direcionada para o centro da imagem, pelo contraste que faz com as margens. Existe
muita informagdo no centro e os cantos estdo vazios, apresentando apenas uma cor sélida, sem
qualquer ruido, o que origina um enquadramento explicito da embalagem. Esta composi¢do
atrai a atenc¢do para o nucleo central de informacao, e sugere alguma facilidade de alcance tanto
da embalagem como das frutas e formas que a rodeiam, uma vez que existe pouca profundidade

e estdo todas num angulo horizontal direto.
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Apesar da concentragdo de informacdo no centro, a cor predominante é o azul do plano de
fundo, que, através de uma tonalidade clara e de sub tons esverdeados, tem um efeito calmante
e harmonioso, contrastando com o violeta da embalagem, e com o roxo e o rosa dos frutos.
Estas duas ultimas cores, presentes nos frutos e gomas que rodeiam a embalagem s3o as cores
com maior destaque, pela sua forte saturacao. A forca destas cores remete diretamente para o
sabor intenso destes frutos, sugerindo uma associagao entre essas notas de sabor e as gomas
gue estdo representadas. Torna-se possivel analisar como a cor é utilizada nesta composicdo

para estimular o paladar, e, assim, criar novas associa¢des ao produto no imagindrio do receptor.

A embalagem volta a ganhar protagonismo, tal como na maior parte das publicacdes
desta categoria, e, apesar de representar um produto diferente, tem muitas
semelhancas com a embalagem analisada na publicacdo anterior. A forma, o material, o
design e as tipografias € o mesmo, muda apenas o nome do produto e a forma que esta
por tras deste. A base é a mesma, uma forma irregular, curva tal como as que temos
visto até agora, mas desta vez azul. O mesmo azul do plano de fundo da publica¢do:
claro, com um leve sub tom verde, que combina com o violeta da embalagem e
transmite tranquilidade, paz e harmonia. As formas curvas caracteristicas da marca, e
evidentes nesta embalagem tornam o produto arrojado, transmitindo até alguma

ousadia, tendo em conta que se trata de um suplemento alimentar.

Do ponto de vista da analise discursiva, a descricdo da imagem tem dois paragrafos,
sendo que no primeiro é feita uma pergunta ao recetor, de forma descontraida, e no
segundo s3o apresentados os ingredientes do produto. Ao nivel da interpretacao
voltamos a ter um discurso que se aproxima do leitor, desta vez através da pergunta que
é feita, num tom amigavel e recorrendo a emojis, seguida de uma segunda parte mais
informativa, mas que nao deixa de procurar identificacdo por parte do leitor, mantendo

um tom descontraido. Este texto enquadra-se novamente no formato do Instagram por
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ser breve, direto e interativo, procurando ser de facil leitura, mas ndo deixando de

acrescentar valor ao recetor.

Cor-de-rosa avermelhado
transmite paixao, amor,
forca e beleza,
especialmente quando

O produto, ao sair da flor, conjugado com flores

passa a ideia de que vem
diretamente da natureza
e que permite ao
consumidor alcangar
também esta comunhao
com a natureza, com o
belo e com o amor

As flores, da mesma cor,
enfatizam o belo, mas
também o natural e a

beleza e vitalidade
presentes na natureza

Aprezentamos Lemme Fall In Love: o nosso elixir de flores organicas de edicio limitada, cuidadosamente formulado com uma
mistura de plantas utilizadas tradicicnalmente para abrir o teu coragdo e liberiar o teu espirito amoroso. A nossa mistura exclusiva
fol especificamente elaborada com plantas de lodo o mundo para equilibrar o corpo @ a mente.

V' Raiz de gengibre organica; cria uma energia de aguecimento & apoia a circulagio

v Folha Damiana: conhecida por elevar, relaxar & aumentar a paixdo

' Flor de Linden: utilizada para aliviar a tensdo nervosa o apoiar o equilibrio

v Flor de Honeysuckls: conhecida por suscitar sentimentos de excitag@o e felicidade

v Flor de Hawthorn: utilizada para apoiar a saide do coragao

v Rosa Damasco e Rosa da Provenca: simbolizam o amor e o romance ha centenas de anos

' Folha e Flor de Heather: tem uma histdria de apoio ao amor @ 4 admiracao

Junte-se & lista de espera em lemmelive.comiwaitlist para obter acesso antecipadao,

Achegara 2510

Figura 4. Publicagdo da Lemme no Instagram dia 22 de Outubro 2022

Finalmente, na terceira imagem com foco no produto, encontramos um elixir de flores
numa posicdo semelhante ao que temos visto até agora, ligeiramente inclinado e
rodeado de elementos de tons semelhantes, neste caso duas flores e a forma viscosa
transparente que une todos elementos e que tem sempre estado presente. Nesta
imagem, contudo, ao contrdrio das anteriores, nota-se uma unido maior entre o produto

e os elementos que o envolvem, uma vez que parece que o frasco do elixir esta a sair de
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uma das flores representadas. Ao analisar a imagem é possivel verificar que tem uma
composi¢ao semelhante as anteriores, com um nucleo central de informagdo, margens

de cor sélida, e um angulo horizontal direto.

Nesta imagem, tal como na primeira, existe uma forte modulagao de cores, sendo que
todos os elementos sdo cor-de-rosa, tal como o fundo, destacando-se apenas o frasco
do produto em violeta. De forma geral a imagem é de alta saturacdo, essencialmente
pela cor de fundo, um cor-de-rosa carregado, avermelhado com alguns subtons laranja.
Esta cor, pela sua aproximacdo com o vermelho, transmite intensidade, paixao, amor
mas também forca e beleza, especialmente quando conjugada com as flores. As flores,
da mesma cor, enfatizam o belo, mas também o natural e a beleza e vitalidade presentes
na natureza. Através deste conjunto de cores e elementos, a imagem transmite a ideia
de que o produto, ndo sé vem diretamente de |3, ao sair da flor, mas também que
permite ao consumidor alcangar esta comunhdao com a natureza, com o belo e com o

amor, no seu estado mais puro.

A embalagem representada, ao contrdrio das anteriores, é um frasco de vidro, com uma
tampa em formato conta-gotas de cor violeta. Nao existem relevos na embalagem, mas
o rétulo é semelhante ao que temos visto. Apresenta letras pretas num fundo violeta,
com a tipografia tipica da marca, moderna e com curvaturas acentuadas. Por tras do
nome do produto é também possivel ver uma forma cor-de-rosa, da mesma cor do

fundo da publicacdo,que reforca a identidade da marca, fluida, dindmica e atual.

Relativamente a descricdo da imagem, do ponto de vista forma é possivel identificar um
texto mais extenso, em comparacdo com os anteriores, que recorre a tépicos para
enumerar os ingredientes do elixir e a explicacdes de facil compreensdo, para que o
leitor conheca facilmente os efeitos de cada um destes ingredientes. E possivel
compreender, com base na anadlise interpretativa, que a marca procura informar o seu
consumidor sobre a constituicdo do produto sem o assustar com termos cientificos
desconhecidos. Tanto na apresentac¢do do produto como na listagem de ingredientes, a
marca é direta e simples na forma como comunica os beneficios deste produto. Esta
simplicidade é possivel de explicar pelas caracteristicas do meio, que, enquanto rede

social, tem como objetivo entreter, mas também informar, de forma leve e dindmica.
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2. Publicagcbes com foco no toque

Olhar sedutor e distancia Ideal - Posigao superior da
impessoal origina desejo, (%) personagem (celebridade)
enquanto que o leve sorriso ,‘ ) torna-a o que o consumidor

aproxima o recetor quer alcancar

Elo de Ligagéo - meio
de alcancar o ideal

Real - Posigao inferior das
maos tornam-nas o que é
real, tangivel para o
consumidor

Apontamento de cor-de-rosa
reforcam a feminilidade,
graciosidade e embelezamento

Gestualidade feminina transmite
beleza, juventude, seducao

O brunch de domingo esta a chamar....e o inchago vem logo atras (&0 7 )
Mas Lemme Debloat esta ca para ti.

Os nossos 2 probidticos clinicamente estudados e a mistura de prebiéticos

fazem todo o trabalho enquanto desfrutas da tua mimosa!

Figura 5. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 16 Outubro de 2022

Nesta primeira imagem da categoria com foco no toque, encontramos umas maos
femininas a segurar a embalagem do produto Lemme Debloat. Para além disto,
encontra-se uma personagem em miniatura sentada em cima da tampa do frasco, a
olhar diretamente para a frente. Esta imagem surge como uma variacdo das imagens
desta categoria, por se focar no toque, mas apresentar também uma personagem de
corpo inteiro. Ao nivel da composicdo visual, a personagem em miniatura capta a
atencdo do recetor por ser feito um jogo de proporcado que sai fora da realidade, e que
permite inclusive criar uma relacdo proxima entre o produto e a personagem. A saliéncia
é, neste sentido, a dimensdo da composicdo mais relevante pela forma como os
elementos sdo articulados entre si. As mdos que seguram a embalagem, em conjunto
com a personagem, equilibram a composicao tornando o produto o elemento nuclear,
mas também criam a dualidade Ideal VS Real pela posicdo que tomam. Torna-se possivel

tomar a personagem, pela sua posicdo superior, como o Ideal, ou aquilo que o
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consumidor quer alcangar, e as maos, pela sua posi¢ao inferior, tornam-se o real, o que

¢ tangivel para o consumidor.

Ao nivel das cores, a cor lilds da marca domina toda a composicdo, existindo alguns
apontamentos de rosa que introduzem gentileza, suavidade e feminilidade,
nomeadamente na zona mais inferior da imagem, isto é, nos pés da personagem e nas
unhas das maos que seguram o frasco. O que de alguma forma pode trazer graciosidade
ao real da imagem, e embelezamento. A feminilidade da gestualidade das maos é
reforcada, e torna-se nitido como a marca transmite beleza, juventude e até seducdo
através deste elemento. Por outro lado, a personagem da imagem, por ser uma
celebridade, reforca também a sua representacdo do ideal nesta imagem, tal como o
seu olhar meio sedutor que pede ao recetor que a deseje, e a sua distancia impessoal.
Contudo a personagem mostra também um leve sorriso que equilibra este
posicionamento e permite uma leve aproxima¢ao. Com base em todos estes elementos
e, tendo em consideracdo, o foco da imagem, um produto para o inchaco, é possivel
afirmar que a publicacdo assenta na tendéncia para melhorar o aspeto fisico, mas

também o estado de saude corporal.

Relativamente a descricdo, encontramos um discurso que recorre a palavras atuais
como “brunch”, utilizando frases curtas e diretas. E possivel constatar como a marca
procura ir ao encontro da realidade dos seus leitores, pela forma como é especifica no
cendrio/problema que escreve, tanto quando se refere ao “brunch de domingo” como
qguando diz “enquanto desfrutas da tua mimosa”. O produto é novamente colocado
como a solugdo para o problema, e, ao nivel explicativo, nota-se como a marca procura

ser breve, completar o sentido das frases com emojis, e manter uma posicao proxima.
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Novidade - O produto, inovador
e um prolongamento do
conhecido: divertido, cool

Elo de ligagao - Gestualidade
que reforga a feminilidade e
anéis que reforgam a diversdo

Conhecido - Do lado esquerdo
as plumas, que transmitem
glamour, e diversao

Predominancia do violeta,
transmite relaxamento
mas também alude a
fantasia

E um dia do tipo Lemme Chill.
L4Reduzir o stress

\4Melhorar a fadiga

L4 Apoiar niveis saudaveis de cortisol

Quem € que esta connosco?

Figura 6. Publicagao da Lemme no Instagram dia 8 de Novembro de 2022

Nesta imagem temos uma mao com varios anéis a segurar a embalagem do produto
Lemme Chill. A mao feminina surge do lado esquerdo da imagem e tem uma manga com
plumas de cor violeta. Esta publicacdo afasta-se do que vimos até agora por ser uma
fotografia tirada fora de estudio, com uma luz que parece ser natural, aumentando as
sombras e brilhos da imagem. Verifica-se que a informacao é igualmente distribuida pela
composicdo, contudo, ao nivel da saliéncia, sdo varios os elementos que atraem a
atencdo do recetor, como as plumas e os anéis. Para além disto, é ainda possivel
identificar, ao nivel do enquadramento, a existéncia de uma linha, representada pelo
dedo indicador, que orienta a atencao do recetor da esquerda para a direita, isto é, da
manga até ao produto. Esta orientagao que comega na esquerda e leva o recetor para a
direita € muitas vezes associada a dualidade Conhecido VS Novidade. Neste caso é
possivel aplicar esta teoria a imagem, sendo que a manga do lado esquerdo representa
algo que ja é conhecido e a embalagem, do lado direito, introduz algo novo: as gomas.

E possivel entender este posicionamento de elementos como uma forma de associar o
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produto, a novidade, as ideias transmitidas pelos elementos mais a esquerda, isto é, a
diversdo e glamour das plumas, mas também a modernidade e jovialidade dos anéis de
massa com formas irregulares que estdo nos dedos da modelo. Como se a marca
introduzisse primeiro estas ideias com os elementos que ja conhecemos e certamente
vimos noutros contextos e depois nos levasse até ao produto, de maneira que seja

percecionado como algo cool.

Sobre as cores, é possivel identificar uma baixa variagdo cromatica e forte
predominancia da cor violeta. Existe alguma modulacdo desta cor, mas os tons sdo
préximos uns dos outros, inclusive o cor-de-rosa presente num dos anéis quase que se
perde no meio de tanto violeta. Esta cor transmite tranquilidade e relaxamento, mas
também algum mistério e diversdo, por aludir a fantasia. A gestualidade, por sua vez,
acrescenta feminilidade, graciosidade mas também alguma seguranga pela pega firme

com que segura a embalagem.

Por fim, relativamente a analise de discurso, a descricdo desta publicacdo, ao nivel
formal, é breve, recorre novamente a tépicos para enumerar informacdo e acrescenta
ainda uma questdo no final do texto que estimula a interacdo. Neste texto a marca faz
uma associacdo direta entre o dia-a-dia dos consumidores com o consumo do produto,
enumerando os seus beneficios como se fossem tarefas a realizar. Desta forma a marca
coloca a reducdo do stress, da fadiga e dos normais niveis de cortisol como prioridades
a serem garantidas e as suas gomas como a solucdo para alcancar esse fim. De forma
divertida e diretamente relacionada com a realidade do consumidor, a marca utiliza

informa enquanto entretém, respeitando assim os padrées de comunicacdo do meio.
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Tranquilidade, relaxamento
Azul nas unhas passa uma — e curiosidade transmitidos
ideia futurista pelo fundo violeta

Desenho das estrelas nas
unhas representa qualidade
e novidade

© STEEP

SRR

Maos transmitem

- :
% graciosidade,
- |

jovialidade e delicadeza

Nunca mais percas o teu descanso de beleza com Lemme Sleep - as nossas

novas gomas veganas que chegama 11.29 ~
5mg de Melatonina ajuda-te a adormecer e a permanecer a dormir®

O magnésio desempenha um papel fundamental em mais de 300 processos

celulares no teu corpo®
L-Teanina & um poderoso amino&cido com beneficios calmantes™®
Alavanda ajuda-te a adormecer tranquilamente

Frasco: $30, com subscrigdo $27

Figura 7. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 26 de Novembro

Nesta imagem encontramos duas maos que seguram um frasco de Lemme Sleep, numa
fotografia que parece ser tirada em estudio, com um fundo violeta. As unhas das maos
tém apontamentos azuis e também o desenho de pequenas estrelas a branco, um
elemento que ja tem aparecido noutras publicagdes. Nesta imagem voltamos a ter uma
composicdao semelhante a imagem 4., contudo a embalagem estd ligeiramente inclinada
para a esquerda e as maos surgem do canto inferior direito. Com base na analise da
composicao, o enquadramento é o que ganha mais destaque pela forma como as maos
criam uma linha condutora desde o canto esquerdo até ao a embalagem que estd no
centro. Esta linha ndo so orienta a leitura, como conecta os elementos, transmitindo a
ideia de unido e de que o produto pertence naquelas maos, delicadas e graciosas. A

continuacdo e conexdo entre os dois elementos permite associar ao produto
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caracteristicas das maos e da sua gestualidade. As mdos representadas sdo jovens e
belas e seguram o frasco de forma graciosa, contudo é a mao mais a direita, através do
seu toque subtil na embalagem, que ajuda a transmitir estes significados, pela forma

delicada como toca no produto.

Para além do enquadramento e da gestualidade da imagem, a cor é também relevante
nesta composicdo pela forma como o violeta ocupa grande parte da imagem e o azul
estd presente tanto nas unhas como no rétulo da embalagem. O violeta encontra-se
como cor de fundo, no rétulo e na tampa da embalagem. Transmite uma sensacao de
tranquilidade, lembra a lavanda, mas também suscita curiosidade e misticismo por ser
uma cor tdo rara na natureza. Aqui representa também jovialidade, que é reforcada
pelas maos e pelos designs das unhas. Os desenhos das estrelas em branco representam
novidade e qualidade, e quando desenhados nas unhas reforcam também o espirito
jovem e a modernidade. Nas unhas temos também um apontamento azul, que reforca
esta ideia futurista e contemporanea, por ndo ser uma cor tipica de ser vista nas unhas.
Contudo ndo deixamos de sentir alguma tranquilidade e fluidez ao ver esta cor,

perfeitamente harmonizada com o rétulo da embalagem.

Relativamente a descricdo da imagem, do ponto de vista formal, encontramos uma
linguagem informal e divertida com expressdes como “Nunca mais percas o teu
descanso de beleza”, mas também termos mais técnicos como “L-Teanina” e por fim o
valor em délares do produto promovido. E possivel interpretar este texto como uma
forma da marca de informar o leitor sobre os ingredientes do produto, como vimos até
agora, mas também sobre o preco e a data de lancamento deste. Por outro lado, esta
informacado é equilibrada com uma frase mais descontraida de maneira a estabelecer
uma relacdo de proximidade, como ja estamos habituados a ver, e como é comum nas

descricdes de Instagram.
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3. Publica¢gdes com alimentos

Abundancia de reflexos, brilhos
e sombras transmitem riqueza,

= delicadeza, abundéancia e
] \ ' requinte

Embalagens reforgam a
feminilidade e
organicidade com as
suas curvas, tipografias
e texturas

Copos e frascos caidos
representam desordem e
imperfeicao

Bem-vindo a familia Purr =

Figura 8. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 11 de Fevereiro de 2023

Aqui encontramos uma composi¢ao de varios elementos que aparecem em cima de uma
superficie espelhada cor-de-rosa com um tecido acetinado azul de fundo. As
embalagens dos varios produtos da marca encontram-se em diversas posicoes,
espalhadas pela composicdao e intercaladas com copos e frascos de vidro, objetos
espelhados como a bandeja e um prato com uma fatia de bolo e talheres. Ao contrario
das outras categorias de conteldo, aqui ndo é possivel identificar um elemento central,
mas sim um conjunto de elementos que constroem uma composi¢cdo ndo linear. Apesar
disto, a imagem sugere uma leitura da direita para a esquerda, pela forma como o
primeiro plano se apresenta, em fungao do plano de fundo, criando uma linha diagonal.
Existe um grau elevado de brilho e iluminagdo que permitem uma abundancia de
reflexos, sombras e highlights dos copos e frascos de vidro. Isto enaltece as texturas e a
posicao dos objetos, transmitindo um misto de riqueza, delicadeza e abundancia, mas
também alguma desordem e imperfeicdo, nomeadamente com os copos e embalagens
caidos, os produtos espalhados e liquidos entornados. A predominancia do vidro
contrasta com o plastico das embalagens e permite elevar a percecao do produto, pelo
contexto que cria, juntamente com os tecidos acetinados, e os objetos espelhados.
Normalmente o pldstico esta associado a um produto de qualidade mais baixa, mas a
marca contorna essa ideia com o design das embalagens e com as composicdes visuais

em que integra o produto, como é o caso da imagem em andlise. E possivel verificar
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como, ao nivel das embalagens, as suas pequenas curvas criam uma textura que sugere
emoc¢ado, expressao, algo que é organico e até feminino e delicado, mesmo tratando-se
de um frasco de plastico. Existe quase uma continuacdo ou paralelismo entre as texturas
dos frascos e copos com as das embalagens, o que reforc¢a a ideia de um produto mais
premium e exclusivo, que acompanha um estilo de vida requintado. Estas ideias,
juntamente com a delicadeza e feminilidade, sdo igualmente reforgadas pela tipografia,
também ela cheia de curvas, e pelas formas dindmicas que servem de fundo ao texto de

todas as embalagens.

Relativamente a descricdo desta imagem, formalmente, trata-se de apenas uma frase,
gue recorre a onomatopeia “purr” para fazer a associacdo ao gato. Ao nivel da
interpretacdo existe mais por explorar, uma vez que a associacado ao gato foi a analogia
utilizada pela marca para introduzir a sua linha de suplementos para a saude vaginal.
Esta publicacdo da énfase a esse produto e, de forma divertida, descontraida e familiar,
convida o leitor a entrar no imaginario da marca. Existe uma extrapolacdo do consumo
para a sensacdo de pertenca, com a utilizacdo da palavra “familia” que visa aproximar o
leitor e criar a ideia de comunidade. Contextualmente, a criacdo de comunidades e de
sensac¢ao de proximidade é cada vez mais recorrente na comunicagao das marcas e esta
descricao, apesar de curta, € um bom exemplo desse contexto sociocultural, uma vez
gue os proéprios consumidores também procuram pertencer ao universo das marcas,

para além de as consumir.

Cor-de-rosa refor¢ga o romantismo,
gentileza e feminilidade da imagem

Vermelho reforga a ideia de
paixao, amor e intensidade
Atmosfera romantica
sugere a abertura do
corpo ao amor e
romance

Bolos carregam um
significado romantico,
bonito e aperfeigoado
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Lemme Fall In Love & o nosso elixir de flores erganicas formulado com uma mistura de plantas de todo o mundo para
equilibrar o corpo e a mente,

v Raiz Organica de Gengibre: cria uma energia de aguecimento e apoia a circulagio®

v Folha Damiana: conhecida por elevar, relaxar e aumentar a paixao*

v Flor de Linden: utilizada para aliviar a tensdo nervosa e apoiar o equilibrio*

v Flor de Honeysuckle: conhecida por suscitar sentimentos de excitagio e felicidade*

v Flor de Hawthorn: utilizada para apoiar a saude do coragéo®

v/ Rosa Damasco e Rosa da Provenga: simbolizam o amor & o romance ha centenas de anos®
v Folha e Flor de Heather; tem um historial de apoio ao amor e a admiragao*

“Estas declaragdes ndo foram avaliadas pela Food and Drug Administration. Este produto ndo se destina a diagnosticar,

tratar, curar ou prevenir qualquer doenga

Figura 9. Publicagao da Lemme no Instagram dia 27 de Margo de 2023

Nesta publicagdo vemos trés embalagens do elixir Lemme Fall In Love, ainda dentro das
suas caixas individuais de papel, em cima de um prato de dois andares de vidro. Por de
trds das embalagens estdo umas tigelas com cerejas, e no prato de baixo uma fatia de
bolo e um outro bolo mais pequeno. No plano de fundo é possivel identificar um tecido
acetinado a direita e outros elementos nao percetiveis a esquerda. Nesta composicao a
saliéncia do produto por via do jogo de planos é evidente. Existem trés planos: no
primeiro encontram-se as trés embalagens de elixir e os bolos, no segundo as cerejas
gue servem de encosto as embalagens e no terceiro o fundo da imagem, mais
desfocado. Através da articulagao de planos, as embalagens ganham realce e tornam-se
o foco da composicdo. De seguida surgem os alimentos que, apesar de estarem
distribuidos entre o primeiro e o segundo plano, complementam a informacao
transmitida pelas embalagens. Tanto a fatia de bolo como o bolo a sua direita tém um
aspeto trabalhado, bonito, aperfeicoado e romantico. Cada um deles tem um morango
vermelho em cima, que reforga o seu romantismo, tal como as cerejas em segundo
plano, um pouco mais acima. A cor rosa do prato em que todos estes elementos se
encontram também colabora no mesmo sentido, e assim a composi¢ao transmite uma

sensac¢do romantica, apaixonada, feminina e gentil.

As cores que tém maior destaque sdo o cor-de-rosa e o vermelho. O cor-de-rosa
transmite uma energia feminina, graciosa e bela, enquanto que o vermelho traz

intensidade, paixdo, forca e amor. Os tons mais neutros equilibram a composicdo, e no
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seu todo a cor desta imagem complementa os significados transmitidos pelos restantes
elementos. Gragas a esta conjugacdao é possivel percecionar o produto como uma
continuacdo desta atmosfera romantica e apaixonada, reforcando a ideia de que este
elixir abre o coragao e a mente para a entrada de amor e romance. Neste sentido, a
tendéncia para o romantismo, ao nivel da andlise dos valores transmitidos, torna-se
clara e vai totalmente ao encontro do propdsito do produto. A marca procura apelar ao
lado mais romantico do recetor, criando uma atmosfera que vai nesse sentido, e
enaltece a beleza do amor e do romantismo. Assim o recetor é levando a fantasiar com
os potenciais efeitos do produto e a imagina-lo como um prolongamento desta

atmosfera.

Relativamente a descricdo encontramos um formato que ja nos é familiar, no qual é feita
uma afirmacdo introdutdria, seguida de uma enumeracdo de ingredientes. Contudo,
aqui temos um aviso final como forma de isencdo de responsabilidade. Segundo a
analise interpretativa, é possivel afirmar que a marca tem como principal objetivo
introduzir as flores que constituem o elixir e os seus efeitos, trazendo informacdes
relevantes ao consumidor num formato que permite a identificacdo, e junta o
entretenimento a educacdo, algo cada vez mais comum nas redes sociais, é crucial para

o sucesso de um conteudo.

A falta de algumas fatias em
conjunto com a desordem
sugerem rebeldia e até
atrevimento

Centralidade, brilho e
iluminagao do produto
contrasta com o resto
da composigao,
colocando-o como algo
divino, que vem

salvar Destrui¢ao e bagunga do

bolo sugerem desordem
e disrupgao

Quem disse que ndo podemos ter o nosso bolo e comé-lo também?

Podes agradecer ao nosso hest-seller Lemme Debloat por nos dar uma
mistura probidtica e prebidtica clinicamente estudada que faz todo o trabalho
enquanto cavamos
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Figura 10. Publicagdo da Lemme no Instagram dia 26 de Janeiro de 2023

Para terminar a categoria das publicagdes que introduzem alimentos, temos esta
imagem que coloca uma embalagem das gomas Lemme Debloated dentro de um bolo
meio cortado de forma irregular e baguncada. A forma como os elementos sao
apresentados na imagem permite tirar varias conclusdes, uma vez que o frasco se
encontra no centro da imagem, e do bolo. Este bolo enquadra o nucleo de informacao,
mas ao invés de constituir apenas umas margens ruidosas, acrescenta significado. A
forma destruida e baguncada que o bolo toma sugere que alguém o tenha comido de
forma despreocupada, e o facto do produto estar no centro desta bagunca, passa a

mensagem de que estas gomas pertencem a este tipo de cenario.

A composicao transparece disrupcdo, rebeldia e até atrevimento. Passa-se a mensagem
de que ndo hd problema em comer um bolo de forma despreocupada, e que a marca
aprova estes comportamentos ao colocar as suas gomas no centro desta agao. A
rebeldia e atrevimento sdo ideias que passam a estar associadas ao produto também,
numa tentativa de associar a marca e as suas gomas a este tipo de significados e valores.
Contudo, é também passada a ideia de que o produto é uma salvagao para este cenario,
ao ser representado de forma central, iluminada e mais brilhante, em compara¢dao com
o resto da imagem. Como se a sua presenca fosse quase divina no meio do caos. O
contraste cromatico também contribui para esta ideia, uma vez que as cores mais
escuras se encontram nas margens da imagem e no centro sobressai o violeta tipico da

marca, claro e brilhante.

No que diz respeito a descri¢cdo da publicacdo, encontramos um texto breve, constituido
por uma interrogacdo seguida de uma afirmacdo, sem recorrer a palavras técnicas ou
mais complexas. S3o mencionados os “pré-bidticos e probidticos” que constituem o
produto mas a explicacdo fica-se por ai. Nesta descricdo predominam mais os termos
orais como a utilizacdo da expressao “cavamos” para referir “comemos”. Sendo que a
marca opta por um tom divertido, e, sem grandes explicacbes técnicas, procura
normalizar que se coma bolo a vontade, sem julgamentos nem vergonhas, indo no
sentido da rebeldia da prépria imagem, e rompendo com ideias perpetuadas pela
sociedade de que, especificamente as mulheres, ndo devem comer muito, nem de forma

grosseira.
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4. Publicagdes com personagens

Violeta transmite relaxamento e

misticismo
o5
Sensualidade e 1."3‘ {
feminilidade da o 8 '
personagem —:ﬁw Modernidade,
prolonga-se para as progressividade e
gomas, p:!a futsao ;;é — ousadia
que se da entre Gl s | ™ transmitidas pelo
estas . = e design 3D
~ i minimalista

Expressao facial neutra transmite
naturalidade e sossego

Chegéamos! Apresentamos a Lemme, uma nova linha de vitaminas e suplementos
desenvolvida por @kourtneykardash para se tornar uma parte divina e das que sabe bem

na tua vida gquotidiana.

A 27 de setembro, Lemme € langada com trés suplementos de gomas: Lemme Matcha,

Lemme Chill e Lemme Focus Q¥

Figura 11. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 12 de Setembro de 2022

Aqui encontramos duas imagens diferentes, que apenas tém ligacdo as cores. Na
primeira imagem temos uma personagem despida no centro da composicao, deitada e
parcialmente coberta pelas gomas Lemme. Na segunda imagem encontramos as
embalagens das 3 gomas disponiveis, em planos diferentes, conjugadas com elementos
graficos da marca em 3D, entre os quais o préprio logo da marca, uma linha com varias
curvas e duas estrelas, tudo em violeta, a mesma cor do fundo. Na primeira imagem o
nucleo da informacado estd no centro com a personagem, enquanto que as gomas criam
uma margem, por se rodearem o centro por completo e apresentarem todas as mesmas
caracteristicas. Apesar de existir variacdo de tamanho e cor entre as gomas é facilmente
percetivel que se trata do mesmo objeto e a sua repeticdo cria uma certa simetria no
fundo da imagem. Ao nivel do enquadramento é possivel afirmar que existe conexao
entre elementos pela forma como as gomas, que preenchem o fundo, também cobrem

parte da personagem. A propria posicdo da personagem também evidencia as suas
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curvas, coincidindo com as curvas das proprias gomas. Existe um prolongamento entre
o fundo e a personagem central, que permitem atribuir as gomas a feminilidade e
sensualidade da personagem as gomas. Ao nivel da modalidade da imagem identifica-
se uma contextualizagcdo e representacgao forte, através do preenchimento e detalhe do
plano de fundo. Contudo, por ndo haver grande diferenciacdo ou modulacdo de cores,
a imagem nao se torna ruidosa ou demasiado complexa. Sobre a personagem é possivel
identificar uma expressdao facial neutra, com um olhar sereno que transmite
naturalidade e sossego. No seu conjunto, a imagem de forma geral transmite calma e
plenitude, transportando essas sensac¢des para uma certa confianca no consumo da
marca. De seguida, a imagem que mostra as embalagens surge como uma confirmagao
da anterior, na medida em que, através de uma baixa modulacdo e diferenciacdo de
cores, ressalta a predominadncia do violeta claro e o relaxamento que esta cor
transporta. Os préprios elementos graficos tém a mesma cor e apenas sao visiveis pelo
seu relevo e pelas sombras que fazem. O seu aspeto 3D reforca o design arrojado e
moderno da marca, que escolhe uma abordagem minimalista, trabalhando apenas
brilhos, e sombras para criar formas. Existe um grande contraste entre imagens, como

se 0 enredo comegasse na primeira imagem e se resolvesse na segunda.

Ao nivel do texto, a descricdo da imagem inclui frases diretas e curtas como
“Chegdmos!” mas também frases mais complexas, incluindo o tag a fundadora da marca
e personagem da imagem “@kourtneykardashian”. No ambito da interpretacao, a
marca faz uma associacao direta do consumo da marca com algo “divino” e que sabe
bem. O discurso enaltece o produto como uma parte de um estilo de vida bom, e
apresenta as opc¢Oes disponiveis. Por fim, sobre a dimensdo explicativa ou contextual,
vemos como a marca utiliza o seu discurso nesta publicacdo de Instagram para introduzir

os seus produtos e os posicionar como algo bom.
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Sorriso da
personagem
passa afinidade
e proximidade

Elementos escuros
como o cabelo e as
tatuagens criam uma <
atmosfera pesada da
qual sobressai o
produto

Posicionamento do
produto sugere que
possa estar na
origem do sorriso
e proximidade
entre personagens

Proximidade entre personagens e
linguagem corporal transparecem
amizade, amor e cumplicidade

Tudo o que precisas & de amor &

O nosso novo elixir de flores orgénicas Fall In Love & elaborado com 8 plantas de todo o
mundo que estimulam o amor para abrir o leu coragao e libertar o teu espirito amoroso.
Toma 1-2 gotas pela boca para sentires o amor W

Junte-se a lista de espera em lemmelive.com/waitlist para obter acesso antecipado

chega dia 25/10

Figura 12. Publicacdao da Lemme no Instagram dia 23 de Outubro de 2022

Esta publicacido é composta por duas imagens semelhantes. Em ambas estdo
representadas as mesmas personagens, na mesma posi¢do, abracadas. O que muda é
apenas o angulo, sendo que na primeira imagem as personagens sao captadas com uma
vista de perfil, e na segunda imagem o homem esta de costas e a mulher de frente para
a camara. Trata-se da fundadora da marca, uma celebridade, e do seu marido, um
musico. Em ambas as fotografias o produto é incluido, através do Elixir Lemme Fall in
Love, que na primeira imagem esta entre as calcas e a roupa interior do homem, e na
segunda esta numa das mados da mulher, enquanto abraca a outra personagem. Em
ambas as imagens ndo existem qualquer ruido ou detalhes para além das personagens,
gue se encontram sob um fundo sélido violeta. As personagens ganham assim saliéncia
e pela sua posicao préoxima transparecem a ideia de conexdo, amor e cumplicidade. Tudo
ideias que sdo diretamente associadas ao produto, que se destaca na composicao por
contrastar com o preto do corpo tatuado da personagem masculina. As tatuagens que

Ihe cobrem quase toda a pele visivel escurecem a imagem, e criam uma atmosfera
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pesada que é complementada pelo cabelo preto da mulher e as calgas pretas do homem.
Até o vestido da personagem feminina, apesar de ser violeta, apresenta um tom
apagado, pouco saturado, que reforca esta atmosfera mais escura. Este contexto
permite que o produto e a sua cor violeta claro se destaqguem, em conjunto com o
sorriso da mulher representada. A composi¢cdo transparece a ideia de felicidade,
amizade, amor, cumplicidade e até carinho através das expressdes faciais e linguagem
corporal das personagens. Sendo que o posicionamento do produto nesta composicao,
e o0 seu destaque por meio da sua cor clara e brilhante, sugerem que este elixir possa
estar na origem dos sorrisos e proximidade entre as personagens. O sorriso aproxima o
recetor e convida-o a criar afinidade com as personagens e com o momento que
partilham, convidando-o a experienciar sensacdes semelhantes por meio do produto
gue é subtilmente introduzido na composicdo. O produto ganha a conotacdo de real e
alcangdvel, enquanto que as personagens representam o ideal, sem deixar de oferecer

ao recetor a oportunidade de criar essa realidade ideal para si.

Sobre a descricdo das imagens, é possivel analisar que a marca recorre a emojis, a uma
linguagem acessivel e a separac¢ao dos paragrafos por meio de espacamentos para
passar a sua mensagem. Do ponto de vista interpretativo, a marca promove o seu
produto associando-o diretamente a ideia de que permite alcan¢ar amor e de que é isso
que o consumidor precisa. E feita uma call to action direta ao website e refere-se a data
de langamento do produto, o que complementa a descricdo do ponto de vista
informativo. Desta forma a marca ndo sé promove o produto e os seus beneficios como
0 associa diretamente a ideia de amor e informa o consumidor sobre como o comprar,

tirando o maximo partido da componente textual desta publicacdo de Instagram.
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Transparéncias e brilhos
reforgam feminilidade e

Produto é apresentado como graciosidade

uma algo magico, uma
solucgao divina - elo de ligacao

Final da
narrativa - ideal.
relaxamento

Olhar direto e total
desperto,
transmite
proximidade -
real, inicio da L
narrativa #
Posicéao
delicada, unhas
- e tecidos
acetinados
< - reforcam o
. S requinte e
N graciosidade

A goma de dormir favorita da @khloekardashian esta a chegar a 11.29

Estas gomas a base de plantas s8o formuladas com Melatonina, Magnésio, L-Theanine e uma mistura sonhadora
de Camomila, Lavanda e Sabugueiro para ajuda-lo a adormecer, permanecer a dormir e promover padrdes de sono
repousantes.”

Agarra-o antes de todos os outros quando te juntares a lista de espera. Link na bio «+«
Figura 13. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 23 de Novembro de 2022

Neste conjunto de 3 imagens que constituem a 122 publicagdo em andlise, encontramos
uma celebridade, uma das irmas da fundadora, Khloe Kardashian,a promover as gomas
Lemme Sleep. Todas as imagens apresentam composi¢cdes semelhantes, existindo uma
continuacdo nitida entre imagens. A personagem é o principal elemento e permite
estabelecer unido e continuagao entre imagens, uma vez que apresenta 0 mesmo
aspeto em todas. As suas expressdes faciais sdao também semelhantes, a personagem
apresenta um olhar sereno nas duas primeiras imagens, e na terceira parece ter os olhos
fechados, transmitindo relaxamento maximo, ao parecer estar a dormir. E possivel
identificar uma narrativa ou evolucdo desde a primeira imagem até a terceira, visto que
na primeira imagem a personagem encara o recetor de forma direta, com um leve
sorriso e uma expressao tranquila mas nitidamente desperta, sendo que na segunda
imagem é introduzido o produto (para o qual a personagem olha de baixo para cima) e
por fim, na terceira imagem a personagem parece dormir, encostada a uma almofada.
Na segunda imagem quando a modelo olha para o produto, que estd a pairar sobre a

sua mao, é passada a ideia de que o produto é quase magico ou que tras consigo uma
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solucdo divina, pela forma como é apresentado, suspenso no ar. Esta ideia é confirmada
na terceira imagem, quando a personagem é representada a dormir, como se o produto

a tivesse feito dormir, que é exatamente o propdsito destas gomas.

Torna-se possivel identificar na composicdo que predomina a graciosidade e
feminilidade, transmitidas pela forma delicada como a modelo se apresenta, pela
transparéncia e brilho das suas roupas, pelos tecidos refinados e delicados, tanto das
roupas como das almofadas, e pela forma cuidada como é apresentado o cabelo, as
unhas e até a maquilhagem da modelo. Através desta conjugacdo de elementos e
detalhes, a marca coloca o seu produto num imaginario gracioso e quase fantdstico, no
gual se adormece por magia e se alcanca padroes de beleza e feminilidade semelhantes

ao da personagem.

Por outro lado, através da andlise de discurso da descri¢do, verifica-se que a marca
identifica a celebridade diretamente, associando-a ao produto, incluindo a data de
langamento destas gomas, os seus ingredientes, e apela ao consumidor para se inscrever
na lista de espera. Desta forma, torna-se possivel fazer uma associacdo direta do
produto a celebridade, estimulando o consumo das gomas por sugerir que sao também
consumidos pela Khloe. Para completar a descricdo, a marca cifra brevemente os
ingredientes e apela ao consumo das gomas, recorrendo a emojis, espagamento entre
frases e palavras claras, de maneira a integrar o texto nos moldes normalmente

utilizados neste meio.
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5. Publicagbes em close-up

Vermelho dos I&bios transmite
forca e paixao enquanto que o
violeta transmite alguma
tranquilidade

Coroas nos dentes e a

mordida do dedo
transmitem rebeldia e
alguma sensualidade

Proximidade da imagem
e presenca do slogan
estabelece intimidade e
transmite a ideia de que
o consumidor pode
viver como quiser sem
justificacoes - ideia de
liberdade

9.27.22
Figura 14. Publicagdao da Lemme no Instagram dia 9 de Setembro de 2022

A primeira imagem da categoria em close-up mostra uma boca de labios pintados de
vermelho a trincar um dedo de lado. O dedo tem uma unha violeta holografica que diz
“live”, enquanto que os dentes apresentam umas coroas também elas violetas e
brilhantes a dizer “lemme”. A fotografia da boca tem uma forma curva e o plano que
estd por baixo desta fotografia é violeta. Nesta imagem, a saliéncia do plano da boca em
funcdo do plano de fundo violeta é evidente, pelo contraste do fundo sélido com a
fotografia de alta saturacdo que se torna consideravelmente mais “pesada” e saliente.
O vermelho dos labios é o elemento que mais ressalta e transmite paixao e forga, o que
é reforcado pela mordida do dedo. Em conjunto com as coroas nos dentes, a imagem
passa a ideia de rebeldia e de alguma sensualidade. A frase que se |é, conjugando a
palavra das coroas e da unha, “Lemme Live”, é a base da marca e significa “deixa-me
viver’” o que encaixa na totalidade com a ideia de rebeldia e sensualidade que a
composicdo transmite. A proximidade da imagem estabelece uma distancia social que
transmite intimidade e aproxima o consumidor da ideia de que pode viver como quer,
sem ter de se justificar. A liberdade é um dos significados mais fortes que a marca
transmite nesta imagem, com a conjugacdo da cor vermelha muito saturada, com o

violeta holografico da unha e os brilhantes dos dentes.
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A descrigdo, tal como nas restantes imagens selecionadas para esta categoria, é breve e
apresenta apenas a data de langamento da marca seguindo a ordem: més, dia, ano. E
possivel interpretar a escolha de uma descricdo tdo simples como uma forma de
expressar que o consumidor vai ter de esperar para saber mais, e que até ao momento
pode apenas juntar pequenas pistas que vao sendo dadas nas imagens das publicacdes,
uma vez que o texto apenas indica uma data. Cria-se a expectativa de que nesse dia seja
entdo divulgada mais informacdo sobre a marca. Do ponto de vista explicativo, é
evidente como a marca segue a tendéncia de langar um teaser no Instagram, antes de
langar a marca efetivamente. Esta pratica € muito comum e é, no fundo, uma forma de
utilizar as redes sociais para criar expectativa e curiosidade no consumidor, de forma a

gue depois acompanhem os conteldos da marca para saber mais.

Penteado com cores e as
formas da marca simbolizam
o desafiar de padroes pré- \d Desenho do logo da
estabelecidos = marca a vermelho
representa-a como
vanguardista,
moderna, e
despreocupada com
preconceitos

Angulo horizontal e proximo,
reforca uma relagao préxima,
real e tangivel

9.27.22

Figura 15. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 9 de Setembro de 2022

Nesta publicacdo encontramos uma pessoa de costa, com close-up na sua cabeca, que
estd quase rapada, apresentando um cabelo muito curto loiro, com desenhos mais
pequenos as cores, e no centro o nome da marca, com a tipografia do logotipo. As letras
sdo cor-de-rosa muito carregado, quase vermelho, enquanto que os desenhos de
elementos graficos que ja temos visto, como a estrela e a espiral, sdo em tons pastel,
cor-de-rosa, verde, azul e violeta. N3o é possivel saber se a personagem é feminina ou

masculina, mas ndo tem brincos e o fundo é sélido no tom de violeta caracteristico da
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marca, o que faz com que toda a informagdo se centre na nuca da personagem,
nomeadamente no seu penteado. Esta centralidade permite ao leitor identificar
rapidamente o nucleo de informacdo da imagem, que neste caso, pela sua forma
invulgar e disruptiva atrai ainda mais a atencao. Os desenhos e as letras feitas com tinta
no cabelo da personagem ilustram a marca como sendo vanguardista, moderna,
despreocupada com preconceitos e moldes pré-definidos. Tratando-se esta imagem de
uma das primeiras publicacdes, a anunciar o lancamento da marca no Instagram, é
possivel extrapolar que a marca estivesse a tentar dar a entender que o que ai vinha
seria fora do normal, que viesse romper as normas e desafiar padrdes, tal como este

penteado o faz, quando comparado aos penteados que estamos acostumados a ver.

Tal como ja verificamos noutras publicacdes, a contextualizacdo e representacao do
fundo sdo baixas, existindo poucos detalhes. Contudo no centro da imagem existe
alguma diferenciacdo cromatica e modula¢des de luz que permitem a existéncia de
sombras e zonas mais iluminadas que trazem textura para a composi¢ao. A personagem
encontra-se num angulo horizontal, o que a coloca ao nivel do recetor e a torna
alcancavel e tangivel, ndo esta nem acima, nem abaixo de quem observa a imagem, e
por outro lado a sua proximidade da camara coloca-a num plano mais intimo,
reforcando esta relagdo préxima, e real que se estabelece com o recetor. Ao articular
esta intimidade com a rebeldia introduzida pelo corte de cabelo da personagem,
conseguimos concluir que com esta publicagdo a marca procurou comunicar que, nao
s6 vem introduzir novos padrées e quebrar ideias preconcebidas sobre a sua indUstria e
o mundo no geral, como o convite ao consumidor para fazer parte desta jornada, uma

vez que a marca procura relagdes préximas e intimas com a sua audiéncia.

A andlise de discurso desta publicacdo coincide com a que foi feita na Imagem 13 uma
vez que a marca optou por apenas escrever a data de langamento como descricao destas

publicacbes.
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Tons neutros,
enquadram e
orientam a atengao
para a tatuagem e
respetiva sensagao
disruptiva

Tatuagem do nome da
marca no labio simboliza
ousadia, rebeldia e
uma posicao hipster -
seguidora das ultimas
trends

9.27.22

Figura 16. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 9 de Setembro de 2022

Nesta publicacdo, temos uma composicdo semelhante a imagem 13, tanto na forma
como no conteldo. Encontramos uma boca com os dentes cerrados, e um dedo que
puxa o labio inferior para baixo, revelando uma tatuagem que diz “Lemme”. A unha do
dedo representado tem escrito Live, e no todo é possivel ler “Lemma Live”, o slogan da
marca. A fotografia da boca tem uma forma curva e o plano que esta por baixo desta
fotografia é no tom violeta que caracteriza a marca. A fotografia da boca surge numa
moldura curva sem contorno que reforca outro elemento caracteristico da marca: as
curvas. Esta moldura ajuda também a orientar a atencdo para o centro da imagem onde
se encontra a boca com a tatuagem e a unha cor-de-rosa transparente que diz Live. Na
mesma sequéncia da imagem anterior, esta composicao sugere alguma rebeldia e
ousadia pelo local da tatuagem e pela forma como esta é revelada. A marca introduz o
seu slogan de forma criativa ao conjugar dois elementos, ambos disruptivos. O primeiro
por mostrar o nome da marca tatuado numa zona menos comum, mas muito “hipster”,
e o segundo por ser uma unha comprida cor-de-rosa, transparente e com texto escrito
num tom prateado, uma conjugacdo pouco comum. Ao contrario da imagem 13, estes
l[dbios encontram-se pintados de uma cor neutra, reservando todo o foco para a

tatuagem, e na sensacao disruptiva que transmite.
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E possivel estabelecer um paralelo com as imagens anteriores desta categoria, no
sentido em que todas transmitem a ideia de que a marca prova que se seja 0 que se
quer ser, independentemente do que a sociedade impde como normal ou socialmente
aceitavel. Esta ideia de liberdade ¢é articulada com a ideia de rebeldia e modernidade, e,
juntamente com a predominancia da cor da marca, o violeta tranquilo e mistico, é criado
um mundo onde vigora a fantasia, a liberdade e a forga para se viver da melhor forma
possivel, isto é, em sintonia com o que se gosta e em sintonia com as necessidades do

corpo e mente.

6. Publicacbes com texto

Marrom simboliza o aconchego
o violeta traz a serenidade

Representacao do
real, o conjunto de
ingredientes
naturais, organicos,
verdes, saudaveis

Representagao do
ideal, a forma mais

agradavel de ‘_,)4\
alcangar um estado ye
» - KSM-66°
‘chill Ashwagandha

A calma entra na conversa. Diz adeus ao stress com Lemme Chill # e os seus poderosos ingredientes.
v/ Ashwagandhalgdreduz o stress e apoia niveis saudaveis de cortisol (hormona do stress)*

v/ Passionflower e Lemon Balm[gdmantém e aumentam uma vibragéo relaxante*

v/ Goji Berry[sd esta repleto de beneficios superalimentares*

*Estas declaragdes nao foram avaliadas pela Food and Drug Administration. Este produto n&o se destina a
diagnosticar, tratar, curar ou prevenir qualquer doenga.
Figura 17. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 29 de Setembro de 2022

Nesta imagem conseguimos ver uma torre de trés gomas iguais do lado esquerdo da
imagem, e do lado direito uma sequéncia vertical de ilustracdes que representam os

constituintes destas gomas. No topo da imagem existe um titulo com o nome da goma
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em causa e no canto inferior direito o logotipo da marca. Ao analisar aimagem a divisao
entre os elementos a direita e a esquerda torna-se nitida, como se se tratasse de duas
colunas verticais, a direita a representacdo do real e a esquerda a representacao do
ideal. Esta dualidade é criada pela separagao e agrupamento de elementos através do
seu posicionamento e da informagao que carregam. Neste caso, as gomas a esquerda
sdo o resultado da combinagdo dos ingredientes a direita, e as pequenas estrelas em
torno do produto comprovem o seu papel de ideal nesta composicdo. As gomas
representam a forma ideal de alcangar um estado de espirito relaxado de forma simples
e divertida, por oposicdo ao consumo de todas as substancias e ingredientes que as
constituem, isto é, o real desta composi¢cdo. Do ponto de vista das cores, as gomas
apresentam uma mistura entre o vermelho e o rosa-escuro. Podemos considera-las
marrom, uma cor associada ao aconchego, o que bate certo com o propdsito do
produto: o relaxamento. Por outro lado temos o verde, da maior parte dos ingredientes
reais que constituem esta goma, aqui a cor transporta-nos para a ideia de algo natural
e sauddvel, o que complementa na perfeicdo a sensacdo de aconchego que a cor das
gomas transporta. Nesta imagem, a dualidade ideal vs real é o significado mais evidente.
O consumo desta goma para relaxar e tranquilizar o consumidor é o caso ideal, o que da
forca a tendéncia médico-corporal para melhorar o estado de saude corporal do

consumidor, através de um relaxante natural.

Através da analise da descricdo da publicacdo, formalmente, o texto é direto e
informativo, incluindo até um aviso de como as declara¢Ges presentes na publicacdo
ndo foram avaliadas pela entidade reguladora competente. Contudo do ponto de vista
interpretativo, é possivel notar a proximidade no tom de voz da marca com expressoes
como “Diz adeus ao stress”. Existe uma tentativa de esclarecer e reforcar a credibilidade
do produto com a enumeracao dos seus ingredientes e beneficios, mas de forma leve e
acessivel, sem sobrecarregar o leitor. Por fim, do ponto de vista explicativo, ao
enqguadrar a descricdo no contexto atual, compreende-se que a marca opte por informar
e esclarecer o consumidor, numa era em que o consumo é cada vez mais informado e

as escolhas implicam ponderacao.
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Figura 18. Publicagdo da Lemme no Instagram dia 27 de Setembro de 2022

Neste conjunto de imagens que constitui a publicacdo 17 temos na primeira imagem as
embalagens dos trés produtos langados pela marca na altura, o Lemme Matcha, Lemme
Chill e Lemme Focus. As embalagens encontram-se em cima de uma curva em relevo,
violeta, da mesma cor que o fundo, e por cima temos novamente as estrelas que a marca
utiliza também em relevo. Por fim encontramos o logo da marca a ocupar toda a faixa
inferior da imagem, em letras brancas. Nesta imagem, de baixa modulagdo cromatica,
predominam as sombras e os brilhos que permitem que se vejam as formas 3D que
constituem a imagem. Nas imagens que se seguem temos uma breve apresentagao de
cada um dos produtos mostrados na primeira imagem. As embalagens surgem numa
composicao semelhante aquela que analisamos na primeira categoria de publicacdes,
com foco no produto. As trés imagens apresentam o mesmo formato, com o texto
informativo do lado esquerdo e a embalagem rodeada de elementos graficos a direita.
Estes elementos assemelham-se aos ingredientes de cada produto e incluem também
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uma forma viscosa que toma a cor presente no rétulo da embalagem, verde, azul ou cor-
de-rosa avermelhado. A pequena composi¢cdo que apresenta visualmente o produto em
cada imagem transparece uma ideia de fluidez, frescura e qualidade, pela forma como
sdao articuladas as formas, pelas cores saturadas e conexdao entre a embalagem e os
elementos graficos. A marca associa aos produtos a ideia de novidade e exclusividade,
enquanto utiliza uma coluna de texto a esquerda para esclarecer claramente para que

servem estas gomas, quais os seus constituintes e qual o seu sabor.

Desta forma é feita uma utilizacdo do texto para complementar a informacdo que é
passada visualmente, sendo que se torna possivel estabelecer novamente a dualidade
de ideal ou real, neste caso atribuindo ao texto a conotacdo de real, uma vez que
explicita claramente os ingredientes, os seus efeitos e os sabores efetivos das gomas,
enguanto que do lado direito, a representacdo da embalagem envolvida por frutos,
folhas, formas, curvas e estrelas constréi uma ideia muito mais fantasiada do produto,

estimulando o imagindrio do consumidor.

Relativamente a descricdo desta publicacdo, é possivel verificar, do ponto de vista
formal que a marca recorre a duas frases para avisar que os seus produtos ja estao
disponiveis, articulando as palavras a emojis e deixando um call to action final para a
respetiva aquisicdo. Compreende-se que nesta descricdo a prioridade da marca ndo é
estabelecer uma relagdo de proximidade, apesar de manter um discurso informal e
amigdvel, mas sim informar o consumidor e avisa-lo que se ndo adquirir o produto
naquele momento podera ter de aguardar numa fila de espera até voltar a estar
disponivel, Este tipo de descrigdes é muitas vezes utilizado quando as marcas
desenvolvem conteudos com o intuito de informar, que sdo normalmente articulado
com outros conteddos mais dindmicos, com foco no entretenimento, para seguir os

padrdes de consumo atuais das redes sociais, e manter os consumidores cativos.
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Figura 19. Publicacdo da Lemme no Instagram dia 9 de Outubro de 2022

Por fim, analisamos o conjunto de imagens que constitui a Ultima publicacdo da
categoria com texto. Neste conjunto temos uma primeira imagem que apresenta a
fundadora da marca do lado direito e o tema da publicacdo do lado esquerdo: respostas
a perguntas frequentes sobre a marca. De seguida temos 5 imagens, cada uma com uma
pergunta escrita na faixa superior da imagem em tamanho maior, seguida da resposta
em tamanho mais pequeno, e uma pequena composi¢do visual ilustrativa. Na segunda
imagem a pergunta apresentada é sobre se é aconselhdvel tomar uma goma Lemme
diariamente, e a ilustracdo que acompanha esta imagem sdo 8 gomas, organizadas e
duas linhas e 4 colunas que lembram as caixas de comprimidos que organizam a
medicacdo semanalmente, como se sugerisse a tomada de uma goma por dia,
transmitindo seguranca. De seguida, a pergunta apresentada é sobre se é possivel tomar
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as trés gomas em simultaneo, e para esta pergunta a marca apresenta as trés
embalagens em simultdneo, numa composicdo que ja ndo nos é estranha, com
elementos 3D, refor¢cando a resposta afirmativa. Na imagem que se segue a pergunta é
se as gomas realmente funcionam, e para responder a marca opta por representar cada
goma numa coluna a esquerda seguida de uma coluna a esquerda a explicar os
ingredientes e respetivos efeitos de cada uma destas gomas, transparecendo ordem e
credibilidade. A imagem 18e pergunta se a marca é vegana, e a resposta ndo sé é
afirmativa, como apresenta uma composi¢cdo no canto inferior direito que inclui o
desenho de uma boca a comer uma goma, envolvido em nuvens e formas curvas, que
sugere uma sensac¢do de segurancga e a vontade no consumo das gomas Lemme. E, por
fim, na dltima imagem temos uma pergunta sobre se a marca distribui o seu produto
internacionalmente, a qual a resposta é negativa mas acompanhada da ilustracdo de um
globo que confirma a intengdo da marca de ser internacional e de tornar acessivel ao

resto do mundo, como afirma na resposta que inclui nesta imagem também.

Em todas as imagens o violeta é a cor predominante por constituir o plano de fundo,
transmitindo a ideia de misticismo, fantasia e tranquilidade. Os elementos
representados reforcam estas ideias, nomeadamente nas ultimas duas imagens com o
recurso a representacao de nuvens e a utilizacdo de cores mais saturadas como o azul-
escuro e o cor-de-rosa. Nas restantes imagens predominam, a seguir ao violeta, as cores
dos produtos comercializados na altura, o verde, o cor-de-rosa e o purpura. Para além
disto, em todas as imagens é possivel identificar as estrelas brancas caracteristicas da
marca e o logotipo na zona inferior central das imagens, o que transmite a sensac¢ado de

coesdo e continuidade entre as imagens.

No que diz respeito a descricdo, do ponto de vista formal encontramos duas frases
diretas, interativas e que estimulam a identificacdo por parte do consumidor. Na
primeira frase é utilizada a expressdo “Ndo é preciso ler interminavelmente os
comentarios” como forma da marca se relacionar com o consumidor e aludir a uma
realidade que Ihe é familiar, e na segunda frase é feita uma pergunta direta através de
“Ndo vés a tua pergunta?” seguida de uma call to action “Deixa-nos uma linha nos
comentarios”. Desta forma, é possivel perceber que a marca procura estabelecer um

relacionamento préximo com a sua audiéncia, procurando suscitar a identificacdo, mas
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também tomar uma atitude inclusiva e preocupada, que coloca as necessidades do

consumidor em primeiro lugar.

Discussao de Resultados
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Com a analise das publica¢des selecionadas ficou evidente como a marca opta por uma
estratégia de Instagram que zela pela coeréncia e consisténcia visual, e, através das
cores, composicoes, personagens e gestualidade, recria o mundo Lemme na sua pdgina
de Instagram. Um conjunto de significados sdo transmitidos, neste processo de criagdao
e co-criacdo digital, que espelha claramente o branding da marca. Isto é, os seus valores,
crengas, atributos, e essencialmente a sua promessa como escreveram (Kotler e
Pfoertsch, 2006). Confirma-se que esta definicdo de branding permanece atual e que
se aplica de igual modo a estratégia de branding nas redes sociais, nomeadamente no
Instagram, uma vez que se confirma que o perfil da marca funciona como um
prolongamento da sua identidade, e através de cada publicacdo a marca comunica uma

parte de si.

Para além disto, ao nivel da promessa —também descrita como a esséncia do branding
para autores como Bateman (2023) — é possivel analisar como a marca comunica a sua
promessa quando publica imagens que sugerem uma dualidade entre Real e Ideal. Esta
dualidade, presente em varias publicacdes analisadas, expressa claramente uma
promessa da marca, que enquadra o seu produto como a forma ideal de consumir
determinadas substancias naturais, ou como o meio para alcangar um fim. Seja ele a
beleza, a tranquilidade, o amor ou o relaxamento. Através destes significados, a marca
associa-se claramente a um universo belo, sereno mistico e feminino, que é prometido

ao consumidor através do consumo dos seus produtos.

Por outro lado, é também evidente como a marca procura posicionar-se de maneira a
suscitar identificacdo. Manning (2010) defende esta ideia quando afirma que as marcas
procuram aproximar-se dos desejos e particularidades dos seus consumidores para que
sejam percecionadas como inspiradoras ou cool, algo que se verifica particularmente
nas publicacdes em close-up que analisamos. Nestas publicacdes é evidente como a
marca recorre a elementos que significam rebeldia, quebra de padrées, modernidade,
ousadia e disrupcdo para transmitir a ideia de que defende liberdade. Liberdade para se
ser o que se quer ser, independentemente dos padrdes pré-estabelecidos pela
sociedade. Tornando-se claro que procura ser uma fonte de inspiracdo para quem
concorda com estas ideias, nomeadamente as geracdes mais jovens. Esta identificacdo

e inspiracdo que a marca procura suscitar, por meio dos significados que transmite,

72



enquadra-se também na teoria do brand attachement, nomeadamente ao nivel da linha
de pensamento relativa a auto-extensdao. Quando a marca gera identificacao, seja ao
transmitir feminilidade, beleza rebeldia ou serenidade, abre espaco para que o
consumidor se reveja na marca e observe o produto como uma extensao de si e dos seus
valores. Quando a marca se alinha com as crencas e preferéncias do consumidor, torna-
se possivel que este se reveja nela e considere que é auto congruente. O consumidor
passa a sentir que a marca o reflete, assim como as ideias em que acredita, como
escreveu Malar et al (2011). O que potencia o brand attachment, ou a relagdo afetiva e

emocional com a marca, por meio da identificacao.

Isto significa que, através da construcdao de um imagindrio alinhado as crencgas do
consumidor, a marca ganha vantagem competitiva por passar a apelar as emogdes e
estabelecer uma relacdo afetiva. Deixa de se tratar apenas de um suplemento alimentar
gue ajuda a dormir, mas sim de um suplemento alimentar, cuja marca acredita em nutrir
a energia feminina, rebelde, ousada e serena do consumidor. Isto coloca o produto
numa categoria diferente, na qual as crencas, valores e emoc¢des desempenham um
papel fundamental. Como Kotler escreveu em 1974 deixou de ser suficiente vender um
produto pela sua funcdo, o que vende é a forma como o produto nos faz sentir, e nesta

analise fica claro como a Lemme apela a essa dimensao através do seu branding.

Neste seguimento, ainda no ambito da identificacdo, é também possivel observar como
a marca apela a identificacdo ndo sé por meio dos significados e valores que transmite,
mas também através da sua identidade visual em si. Como Manovich (2019) defendeu,
atualmente vivemos numa sociedade aesthetic, onde o foco esta no consumo do que é
belo e esteticamente apelativo. Algo que a marca garante ao longo de todas as suas
publicaces de Instagram. Por meio da harmonizacgao de cores, da apresentacdo cuidada
das personagens, da beleza da gestualidade, da modernidade e suavidade dos
elementos de design, e da prépria estética das embalagens e respetivos lettrings, a
marca garante um branding consistente e harmonioso que transmite beleza,

feminilidade e graciosidade, através de uma imagem esteticamente cuidada e apelativa.

De seguida, no que diz respeito aos significados transmitidos, nota-se um padrdo
consistente. A maior variagdao depende do produto que esta a ser promovido, uma vez

gue se nota que, para além dos significados que a marca transmite de forma geral, como
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o misticismo e a tranquilidade, cada produto estd também associado a certas ideias.
Exemplo disso é a associagdo direta da promogao do elixir Lemme Love com as ideias de

amor, paixao e felicidade.

No caso das publicagées com foco no produto, os elementos de design sdo constantes,
e transmitem modernidade, dinamismo e suavidade, mas também uma alusdo direta a
origem natural dos componentes do produto em causa. Nestas publicacdes existe a
predominancia da cor associada ao produto e respetivos significados, conjugada com a
cor da embalagem e com os designs tipicos da marca que mantem a consisténcia e

transmite alguma fantasia e modernidade.

De seguida, nas publicagdes com foco no toque é onde encontramos a primeira imagem
com uma leitura de baixo para cima que sugere a dualidade entre o Real e o Ideal, na
qual o produto surge como elo de ligagdo. A marca recorre a esta dualidade para atribuir
caracteristicas ao produto que prometem fazer o consumidor alcancar o ideal
representado. Depois disso, encontramos também nessa categoria leituras que
estabelecem o conhecido vs o0 novo, levando o consumidor de um ponto conhecido até
a novidade, de maneira a transmitir inovagao e posicionar o produto como uma solugao.
Ao longo das publicacdes existe sempre uma tentativa de associar o produto a sua
envolvente, e esta categoria ndo é excecdo. A associacdo das gomas a elementos
divertidos, cool e jovens, é visivel, contudo nunca se deixa de incluir a cor da marca e

respetiva sensac¢do de serenidade e esoterismo que transporta.

Na categoria das publicacdes com alimentos é notdrio o esforco da marca na criacdo de
um imaginario especifico que vai para além da promocdo do produto. Em todas as
publicacbes analisadas nota-se como sdo utilizados elementos da composicdo para
transmitir requinte, disrupcao, imperfeicdo, desordem mas também feminilidade,
graciosidade, abundancia e romantismo, criando um conjunto de significados que no
seu todo constroem a atmosfera Lemme e carregam em si os valores e crencas da marca.
Nomeadamente a ideia de que se pode comer sem prejuizo da feminilidade e
delicadeza, mesmo quando se o faz de forma menos ordenada. A marca consegue
articular ideias que a partida sdo incompativeis, mas que por meio da estética das
imagens se tornam possiveis de conjugar, como a delicadeza e a desordem, ou a

graciosidade e o atrevimento. Torna-se nitido como a marca procura ativamente marcar
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uma posi¢ao e sugerir ideias que venham a suscitar identificagdo, uma vez que vai além

de simplesmente promover a funcionalidade do seu produto.

Na categoria das personagens a marca estabelece padrdes de beleza e de sensualidade,
sem abdicar da consisténcia visual através do recurso as cores e elementos graficos a
que ja estamos acostumados. Nota-se como sdo construidas narrativas que posicionam
o produto como a solucdo ou o veiculo para alcancar determinado fim, e a beleza, e
feminilidade sdo significados constantes. Contudo torna-se interessante analisar como
a marca equilibra estes padrées mais superficiais, nomeadamente ao nivel da beleza
cuidada e imaculada das personagens, com as ideias que transmite nas publica¢des da
categoria seguinte. Nas publicacdes em close-up a marca transmite muito mais ideias
disruptivas e ousadas que contrastam com a atmosfera anterior e sugerem muito mais
os valores e crengas que sustentam a marca. Assim, estabelece-se um equilibrio entre
as publicagdes que transportam os valores e crengas da marca, e as publicacdes que
transparecem a sua estética e os seus gostos, trabalhando-se, em ambos os casos, na

relacdo afetiva com o consumidor.

Por outro lado, ao nivel das descri¢des das publica¢des, importa realcar como a marca
se esforca para seguir os padrdes do meio em que se insere. Os textos sdo relativamente
pequenos, de facil leitura, e incluem espacamentos para facilitar a organizacdo da
informagdo. S3o também bastante utilizados os emojis, ficando apenas a faltar os
hashtags. A marca opta por ndo recorrer a esta ferramenta, contudo esta op¢ao nao
condiciona a integracdao dos textos na plataforma, que é feita de forma fluida. A
informacgao é apresentada de forma simples para nao assustar ou entediar o utilizador,
e o inicio das descricGes é sempre marcado por uma frase que procura desencadear

identificacdo, por recorrer a expressoes tipicas da oralidade.

Neste sentido, quando comparados os resultados das andlises com o modelo tedrico-
conceptual do branding emocional de Kim, YK., Sullivan, P. (2019), torna-se evidente que
a marca recorre a tendéncia da co-criacdo para estabelecer lacos emocionais com o
consumidor. Isto pelo simples facto de optar por investir numa estratégia de branding
nas redes sociais, construindo, desta forma, o imaginario Lemme numa plataforma de
interagdo e co-criagao, mas por outro lado, recorre também a tendéncia do foco na

experiéncia do consumidor, uma vez que a sua prioridade é colocada nesta experiéncia,
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nomeadamente ao nivel do sentir. O consumidor sente a Lemme como uma marca
serena, misteriosa, bonita, feminina, com valores, crencas e ideias préprias. Todos estes
significados estimulam a identificacdo, e acompanham as necessidades de um
consumidor cada vez mais preocupado com a estética, e com o consumir produtos que
o representam e que complementam o seu estilo-de-vida. A Lemme cria uma
recompensa emocional, como afirmaram os autores deste modelo, quando associa o
seu produto a uma estética e a um conjunto de ideias atuais. Uma vez que, dessa forma,
permite que o consumidor sinta que consumir os seus produtos é uma forma de

autoexpressao.

Em suma, através do branding da marca no Instagram, a sua identidade é reforcada e
nutrida, sendo que a partilha dos seus valores, ideias e estéticas permite estabelecer
uma ligacdo emocional com o consumidor, por meio da identificacdo e inspiracdo. Tudo
isto tem em vista criar uma experiéncia envolvente, centrada no posicionamento da

marca como um prolongamento do consumidor.
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Conclusdes
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Com esta investigacdo procurdmos analisar emogdes transmitidas pelo branding da
Lemme no Instagram e, através da andlise realizada, foi possivel concluir que a principal
emogdo que a marca transmite é a serenidade, calma e plenitude através da sua cor
predileta, o violeta. Esta cor esta presente em todas as publica¢des, seja de forma mais
ou menos dominante, e transmite uma das ideias base da marca: liberdade para se ser,
sem problemas ou preocupagdes, com calma e tranquilidade. Estas ideias sdo reforcadas
nas restantes publicacdes, assim como uma série de outros significados, mas ao nivel
das emocgdes a paz estd na base, a qual se pode também juntar a liberdade. A liberdade
é trabalhada pela marca mais ao nivel da representacdo, do que do ponto de vista
cromatico, e vem acompanhada da forca. Através de representa¢des mais ousadas a
marca transmite uma sensacao livre e disruptiva, transmitindo a ideia de liberdade para

se ser o que se quiser, independentemente dos padrdes.

Para além de se concluir as emogdes transmitidas pela marca, foi também possivel
compreender de que forma a marca recorre a essas emogoes e significados para
estabelecer uma relagdo emocional com o consumidor. Com a andlise das publicacdes e
discussdo de resultados tornou-se possivel constatar que a procura por suscitar
identificacdo e inspiracdo é notdria na estratégia da marca, que através do seu branding

define um posicionamento que vai muito além das funcionalidades do seu produto.

Com esta dissertacdao pretendemos averiguar os significados transmitidos pelas
publicacdes da marca no Instagram, analisar de que forma sdo desencadeadas emocdes
através do branding e confirmar se a estratégia da marca nesta rede social é
efetivamente uma estratégia de branding emocional. Tudo isto se tornou possivel gracas
a andlise semidtica multimodal, que ndo sé permitiu analisar a vertente visual e textual
das publicacdes, mas também olhar para os seus componentes de acordo com o seu

enguadramento, e ndo como elementos independentes.

Do ponto de vista das limitacdes da investigacdo, o facto de apenas terem sido
analisadas publicacbes em formato de imagem reduziu a abrangéncia da analise, uma
vez que excluiu o formato de video, cada vez mais popular no ambiente digital. Por outro
lado, o facto de ter sido apenas analisado o Instagram e ndo todos os canais de
comunicagao da marca limitou também a investigacao, por nao permitir que fosse feito

um maior cruzamento de informagao. Por fim, importa também mencionar que a falta
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de inputs da prépria marca foi também limitador, ndo tendo sido possivel incluir os
insights de quem esteve responsavel pela criagdao dos conteldos sob andlise. Por outro
lado, ao nivel das sugestdes para investigacdes futuras, considera-se que seria
pertinente aplicar a andlise semidtica do branding a plataformas de video como o
TikTok, mas também alargar a investigacdo a todas as redes sociais de determinada
marca, de maneira a compreender em profundidade os significados e emocgdes
transmitidos. Dessa forma seria possivel tracar um perfil mais detalhado da marca,
nomeadamente dos seus valores e crengas. Seria também crucial estender a analise ao
campo do comportamento do consumidor, uma vez que dessa forma seria possivel
comparar os significados transmitidos pelas marcas com o processo de identificagao e
inspiragao do consumidor, e dessa forma aprofundar conhecimento sobre a relagao

emocional que se estabelece entre a marca e o cliente.

Concluindo, através desta investigacdo tornou-se entdo possivel analisar como a marca
recorre a semidtica para estabelecer uma relacdo afetiva com o consumidor, por meio
da identificagdao, avangando conhecimento tedrico na area da investigagao semidtica do
branding aplicada as redes sociais. Neste caso, a Lemme ao associar o seu produto a
valores, crencas e ideias especificas, construiu um imaginario onilne que permite
identificacdo e inspiracdo. Desta forma, ao colocar o foco na identidade da marca, e nao
na sua funcionalidade, a marca consegue ndo sé transmitir emog¢des, mas também
apelar as emog¢des do consumidor, posicionando-se como um possivel prolongamento
da personalidade do consumidor e indo ao encontro das necessidade e habitos do

consumidor contemporaneo.
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