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Resumo

A presente pesquisa apresenta uma breve revisdo sobre o conceito de Brand Equity e
propde sua apropriagdo por parte dos estudos sobre o consumo midiatizado. A
proposta, apesar de descritiva, evidencia sinergia entre as vertentes e sinaliza para
possibilidades de metodologias integrativas e proposig¢des de estudos multi-métodos.
Por fim, uma andlise sobre a comunica¢do institucional da marca Sazon ¢ utilizada
como exemplo e base para futuros modelos de proposicdo e andlise sobre os vinculos
de sentido entre marcas e consumidores no ambito do consumo alimentar.

Palavras-chave: brand equity, circulagdo, midiatizacdo, consumo, mediagdes
comunicativas da cultura

1. Introduciao
O que faz com que uma marca seja lembrada em meio tantas possibilidades de

compra? Em que medida as associagdes positivas, por vezes ofertadas pela marca e
ritualizadas pelos consumidores em suas praticas de consumo, podem representar um
aspecto de diferenciacdo entre outros atributos como pre¢o ou disponibilidade? Em
outras palavras, porque continuar comprando uma determinada marca quando a oferta
de outras pode, em termos mais racionais ou de custo beneficio, parecer mais

vantajoso? O que significa o fendmeno de fidelizagdo as marcas?
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Essas e outras perguntas se somam aos desafios contemporaneos ndo apenas
sobre os estudos de gestdo da marca, mas também aos estudos de midia, sobretudo,
naquilo que tange o estudo do fendmeno mididtico sobre a relacdo entre
consumidores, produtos e marcas. A inquietude em torno da ideia de circulagdo e seus
desafios (Fausto Neto, 2010) ¢ pertinente para o estudo das novas dinadmicas de
interface teodrica, bem como metodologicas, dadas pelos avangos da tecnologia e
maior acessibilidade por parte da populacdo, em geral préxima de grandes centros
urbanos, quando pessoas e marcas passam a experimentar formas multiplas de
interacao.

As criticas e preocupacdes de pesquisadores que presenciaram a ascengao das
teorias de massa, hoje podem servir de referéncia para discussdo sobre as novas
possibilidades tedricas e metodoldgicas de investigacdo sobre a relacdo existente entre
recepc¢do e producdo que estdo em vias de operacionalizacdo, principalmente a luz das
possibilidades tecnotecnologicas (Ferreira in Braga ef al., 2013) dadas pelos avancos
da rastreabilidade, por exemplo, no casos de interagdes marcas e sujeitos no ambito
das midias digitais.

Para Ferreira (in Braga et al., 2013, p. 142), ha espago de reflexdo quanto aos
"dispositivos mididticos como operadores e lugares de inscricdo socioantropologicos,
semiodiscursivos e tecnotecnoldgicos", na medida em que "um individuo, uma
instituicdo, midiatica e ndo mididtica, inscrevem-se num dispositivo" (ibid, p. 148).
Quer dizer, ao passo que no atual contexto comunicacional existem novas diretrizes
estratégicas a partir de processos de gestdo que, por sua vez, passam a valorizar cada
vez mais o lugar da marca enquanto dispositivo, isto €, consumidores e marcas
compartilhando e interagindo valores e significados, tanto online quanto offline, ¢é
compreensivel que haja espago e exista a necessidade de uma pesquisa que leve em
consideragdo aspectos da ordem subjetiva, social, massiva, entre outras formulagdes
possiveis das interacdes midiatizadas.

Nao ¢ dificil encontrar casos em que marcas assumem lugar de conversagdo

com os consumidores nas redes sociais, como ¢ o caso de Sazon, Nespresso ou
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Magnum, por exemplo. As respostas, articuladas segundo uma imagem personificada
em formato de atendimento individualizado e direto, materializam a participagdo das
empresas no contexto da circulagdo. Segundo observacao de Ferreira (2013, p. 142):

estudar a circulagdo é produzir inferéncias possiveis (questdes e
proposicdes) sobre valores (des)construidos socialmente a partir de
usos e praticas relaciondveis as interagdes com os dispositivos
midiaticos, adotando como referéncia preliminar o campo
observacional constituido por materialidades difusos e
distribuidas.

Na medida em que a presente pesquisa ndo dara conta de problematizar todos

os desdobramentos possiveis a partir a logica que compreende os processos de
formulacgdo de inferéncias, modelos propositivos e quais as metodologias passiveis de
utilizacdo na investigacdo e testes de hipoteses, pontuamos a relevancia de um
pensamento que, conforme descreve Ferreira (2013, p. 144), observa questdes de
cunho inter (entre dispositivos) e intramididtico (no centro do dispositivo), ao passo
que o primeiro pode ser entendido na perspectiva das teorias do agendamento, e o
segundo por meio dos dispositivos "nos quais a diferenciagdo € tecnicamente
mediada". Dai a pertinéncia de uma discussdo que procure observar as questdes
socioantropologicas, referentes as interagdes e transformagdes  sociais;
semiodiscursivas, que procurem dar conta do fluxo de textos, imagens e lugares de
fala, e; tecnotecnoldgicas, questionando como se ddo as articulagdes politicas,
econdmicas e culturais no contexto algoritmico da tecnologia.

Tais formulagdes ndo sdo suficientes para esgotar a discussdo acerca do objeto
comunicacional ou dos paradigmas contemporaneos das metodologias para o estudo
da comunicacdo, mas situam a presente pesquisa nesse estagio fronteirico de debate e
embate com outras areas do conhecimento, revelando a necessidade de apropriagdo e
articulagdo de conceitos que por motivos distintos ndo faziam parte do repertério nem
dos pesquisadores, nem das pesquisas referentes ao campo.

Nesse sentido, dada a motivagao sobre uma compreensdo da circulacdo inter e
intramidiatica em didlogo com a teoria de Brand Equity, procurou-se esclarecer, nesta

pesquisa, as principais vertentes conceituais e quais as possiveis formas de abordagem
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para o objeto da comunicacdo, sem perder de vista alguns dos principais critérios de
pertinéncia para uma discussdo no contexto atual do campo e, mais especificamente,
sem perder de vista os avangos necessarios para a pesquisa naquilo que tange o papel

institucional das marcas e produtos nas sociedades.

2. Brand Equity: principais vertentes e sua pertinéncia ao campo da
comunica¢cao
A partir do conceito de processo de transferéncia de significados (McCracken,

1986), conciliado a no¢ao de mediagdes comunicativas da cultura de Martin-Barbero
(Lopes, 2009), destaca-se que essa transferéncia de significados ocorre do mundo
culturalmente constituido para os bens materiais e a posteriori para os consumidores,
e o processo de valoracdo de uma marca (mediacdo da institucionalidade) que se da
no contexto das interagdes (mediacdo da tecnicidade) entre os individuos, sob a égide
da mediacao das ritualidades de busca ao descarte de produtos e servigos, por sua vez
revestidos pelo poder simbdlico (Bourdieu, 2005) das marcas, pontua-se o seguinte
questionamento: em que medida pode-se pensar o conceito de Brand Equity como
contribui¢do tanto no que tange o aspecto tedrico quanto metodologico?

De antemio, observa-se um aprofundamento no sentido tedrico do estudo
sobre os vinculos de sentido e, no que tange a metodologia, na operacionalizagcdo do
conceito e sua verificagdo empirica por meio de estudos qualitativos e quantitativos,
tendo em vista a amplitude da abordagem que verificar-se-a a seguir.

Considerando a sintese de diferentes autores a serem explicitados mais a
frente, o conceito de Brand Equity se refere ao estudo da relacdo entre os
consumidores ¢ marcas dos produtos e servigos consumidos, considerando o papel
institucional da marca enquanto mediadora dessa relagdo, isto ¢, trata-se do estudo
sobre o papel da marca no processo de escolha entre produtos semelhantes, porém
revestidos por marcas diferentes.

Antes de uma discussdo pratica sobre os principais aspectos de pertinéncia,
cabe uma revisao sobre algumas das principais abordagens e o porque da opg¢do por

uma especifica, pois na medida em que abordagens de cunho mais contabil e de
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gestdo administrativa ndo serdo o foco da presente discussdo, a orientacdo por uma
vertente teodrica que estabelece um didlogo mais proficuo com as pesquisas
comunicacionais serd considerada, ao menos no caso da presente pesquisa, cComo um
ponto de contato mais adequado.

Em editorial publicado para o Journal of Brand Management, Keller (2001)
pontua cinco frentes de énfase para pesquisa, ao passo que se considerou pertinente,
aqui, destacar qual sera o principal ponto de discussdo para esta reflexdo a partir de
tais apontamentos, a saber: 1) desenvolver modelos mais ricos, compreensivos e
utilizadveis de brand equity; 2) desenvolver indicadores métricos mais compreensivos
para medidas de brand equity; 3) compreender melhor como os significados sdo
transferidos para e das marcas; 4) considerar questdes organizacionais internas na
constru¢do das marcas; 5) desenvolver modelos mais refinados para aplicagdes
especificas em areas de estudo sobre brand equity.

Em vista de que ndo serdo propostos modelos de gestdo sobre o valor de uma
marca, de andlise ou instrumentos de medida, ¢ consistente uma preocupagdo sobre os
vinculos existentes, conforme pontua o autor (Keller, 2001), entre pessoas, lugares,
eventos, empresas € marcas, ¢ de que forma a origem de um determinado pais, por
exemplo, pode contribuir para a constituicdo de um imaginario sobre a marca. O autor
coloca, ainda, que atengdo especial deve ser dada ao estudo de brand equity aplicado
a contextos e situagdes especificas, de forma que a época de sua publicacdo ja
propunha questionamento semelhante ao dado no inicio desta pesquisa: quais seriam
os principios validos e quais sdo necessdrios para modificar ou suplementar as
pesquisas, isto €, avancar tedrica e metodologicamente?

Nesse sentido, desconsiderou-se, a0 menos para esta pesquisa, uma vertente de
abordagem contabil (Srivastava, Shocker, 1991; Wood, 2000); de aspecto mensuravel
como proposto por Dillon et al. (2001) ou, ainda; sobre personalidade de marca e se
os instrumentos ja existentes de fato mensuram personalidade (Azoulay, Kapferer,

2003).
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A énfase, portanto, estd nas preocupacdes estabelecidas por Aaker (1992,
1996, 2009) e Keller (1993, 1998, 2001, 2003), autores de peso e contribuicao
inegavel, além de influéncia para todos os demais que eventualmente seriam
debatidos. Essa postura tem como principal objetivo estabelecer um didlogo com o
conhecimento dado pelos autores de outras areas, procurando destacar quais sao o0s
principais aspectos para, posteriormente, estabelecer relagdo entre as interfaces.

Com foco no consumidor e quais sdo os diferenciais que a lembranga da marca
e a imagem da marca podem gerar para o consumidor, Keller (1993) estabelece duas
diferengas fundamentais para a presente proposicao: 1) a associa¢cdo entre lembranga
de marca e a habilidade do consumidor para reconhecé-la e suas recordagdes e; 2) a
recordagdo enquanto habilidade do consumidor de lembrar em meio a categoria de
determinado produto, de que forma aquela marca, especificamente, satisfaz certos
desejos. No contexto do consumo alimentar, por exemplo, a marca Red Bull investe
para ser além de lider da categoria de produtos que criou, os energy drinks, ser
conhecida por estar presente na vida dos consumidores em situagdes que ndo apenas
do consumo energético: trata-se de um trabalho de marketing para criar associacdes e
lembrangas positivas sobre as experiéncias com a marca.

Para o autor (Keller, 1993; 1998; 2003), os atributos que caracterizam,
beneficios e atitudes de uma marca, podem influenciar a decisdo do consumidor,
questdo que interessa, no presente momento ndo em suas particularidades
multidimensionais (Keller, 2003), dada a abordagem descritiva e revisora desta etapa
da presente pesquisa, mas no sentido de que existem processos identificaveis e
observaveis para a determinagao e forma de um vinculo que pode existir em menor ou
maior nivel de intensidade entre consumidores, produtos e marcas.

Aaker (1992; 1996; 2009), por sua vez, procurou elaborar um modelo
constitutivo de 5 aspectos fundamentais, a saber: 1) lealdade a marca; 2) lembranga
do nome; 3) qualidade percebida; 4) associagdes a marca em acréscimo a qualidade
percebida; 5) outros ativos do proprietario da marca. Todos esses aspectos, na visao

do autor, conduzem a um aumento da satisfagdo, confianca, interpretacdo e
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assimilagdo dos valores, além de proporcionar o valor tangivel e de cunho mais
mercadolégico na medida em que os consumidores compram mais, adquirem
melhores vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes, assim por diante.

Em vista de que a presente pesquisa ndo possui como intuito dar conta de toda
a complexidade dos modelos propostos pelos autores ja citados, é pertinente a0 menos
cita-los e observar que sua leitura ¢ fundamental para uma compreensdo nao
meramente linear ou historica do conceito, mas para compreender tais discussdes
enquanto um continuum, de forma que seja possivel identificar, caso seja de interesse
do leitor, as principais obras para situar e eventualmente aprofundar os aprendizados
aqui superficialmente citados.

Para a presente pesquisa, cabe ainda apresentar o modelo de Yoo e Donthu
(2001), uma referéncia para a literatura sobre o assunto enquanto uma das principais
revisdes e construgdes de instrumento para brand equity, isto €, trata-se de um modelo
de questionario que consegue medir, segundo medidas de confiabilidades especificas
as metodologias quantitativas, as dimensdes mais pertinentes ao conceito. A validagao
ndo apenas dos questiondrios, mas também das dimensdes encontradas, passou pela
analise de diferentes categorias de produtos como ténis (Adidas, Asics, LA Gear, Nike,
Puma e Reebok), filmes para cameras (Kodak, Fuji, Konica e Agfa) e modelos de tevé
coloridas (Samsung e Sony), em dois paises bastante diferentes entre si: Estados
Unidos e Corea. Os resultados, em linhas gerais, demonstraram a pertinéncia do
modelo e sua replicabilidade em diferentes contextos sociais e culturais.

Quer dizer, ainda que os questiondrios sejam complexos e haja espago para
constru¢des mais rebuscadas, Yoo e Donthu (2001) conseguiram identificar um
modelo transversal que pode ser aplicado a qualquer cultura por meio de 10
perguntas, obviamente conforme orientagdes e precaucdes referentes ao uso de
escalas e questionarios com finalidade semelhante. O que interessa ¢ ressaltar a
existéncia de 3 dimensdes identificiveis e que servem como norte para uma

arquitetura exploratoria que visa identificar os aspectos que constituem tais
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dimensodes: 1) lealdade a marca; 2) qualidade percebida e; 3) lembranga/associagdes
da marca.

Por fim, cabe a observagdo sobre uma andlise bibliométrica que ndo sera
publicada nesta pesquisa por questdes tematicas, de abordagem e dos objetivos, no
que se refere ao espaco disponivel para esta discussdo, em que foram analisados mais
de 600 artigos que possuem referéncia e estdo de alguma forma relacionados ao
estudo de Brand Equity, de forma que o presente topico ¢ uma abordagem
introdutoria ao estudo do conceito e qual sua pertinéncia aos estudos da comunicacao
ou estudos de midia e consumo.

A partir de uma problematizagdo acerca do estudo sobre o papel institucional
das marcas tanto no contexto individual quanto social, inter e intramidiatico, isto ¢, na
perspectiva de compreensdo sobre a forma que o valor simbolico (Bourdieu, 2005) de
uma marca pode operar determinadas relacdes de intera¢do entre os consumidores, os
produtos e as marcas, o conceito de Brand Equity, apesar de amplo e, em certa
medida, sem definicdo e impreciso, dada sua generalizacdo (Keller, 1998), figura
enquanto uma peca chave para o estudo das valoragdes simbolicas, por parte dos
consumidores e das proprias empresas, no contexto interacional promovido e
ampliado pela popularizagao das redes sociais digitais e da tecnologia.

Esta exploragdo sobre as principais publicacdes dos autores fundantes e
identificados por meio de uma revisdo prévia, revelam um horizonte no que se refere
a pesquisa sistematica sobre as formas de interacdo inter e intramidiatica. Os
dispositivos, quando relacionados, possibilitam a circulagdo e reproducdo de ldgicas
institucionalizadas e oriundas da cultura, ao passo que sua assimilagdo e articulacao,
por parte dos consumidores, ocorre nos processos de ritualidade ndo apenas do
consumo em si, mas da manifestacdo: no caso da rede social de cunho fotografico
Instagram, por exemplo, ¢ possivel o compartilhamento simultdneo em outras redes,
como ¢ o caso do Facebook, rede que faz parte do objeto da presente investigagao.

Nesta, as possibilidades se traduzem em atos de publicacdo, compartilhamento e
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curtidas, além da interacdo em comunidades e grupos fechados, conforme observar-
se-4 a seguir.

Nesse sentido, procurou-se estabelecer uma relagdo entre as principais
consideragdes do conceito de brand equity e algumas questdes sobre circulacdo de
Fausto Neto (2010; in Braga et al, 2013), lugares sociais, discursivos e
tecnotecnologicos discutidos por Ferreira (in Braga et al., 2013). Para tanto, serdo
utilizados enquanto exemplos e discutidos, a seguir, as publicagdes por meio da rede
social digital Facebook da marca Sazon. Em vista de que quanto maior a lealdade a
marca, a qualidade percebida do produto e melhores as associa¢des, melhores seriam
os scores encontrados, isto €, a soma dos itens medidos pelos questionarios, em que
medida o trabalho digital promovido pela marca pode estar estimulando a percepcao
geral dos consumidores e, por meio da interagao digital, promovendo a continuidade e

a garantia dos usos e re-usos dos produtos?

3. O estudo da circulacio das marcas enquanto dispositivos comunicacionais
Fica claro, durante esta breve apresentacdo, que os estudos de brand equity

procuram identificar o papel das marcas na vida dos consumidores, analisando a
existéncia de niveis de intensidade na relacdo mediadora que se estabelece entre
marca, consumidor e produto, isto €, uma presenga tdo simbolica e significativa ao
ponto de ser preferido e consumido mesmo sob condigdes ndo privilegiadas de
compra, entre outras possibilidades.

Uma compreensdo que parta da participagdo dos consumidores, na pagina da
marca na rede social Facebook, pode ser um principio de abordagem fundamental
para o delineamento das caracteristicas observaveis em propostas de modelos multi-
métodos de entrevistas. Quer dizer, a0 mesmo tempo que observamos as estratégias
de producgdo, também podemos supor e discutir as questdes relacionadas a recepcao
das mensagens. A priori, observa-se que as publicagdes sobre receitas do dia-a-dia
sd0 as que melhor promovem a interagdo consumidor, produto e marca, isto &,
apresentam maior nimero de interagdes, curtidas e compartilhamentos. E o que se

pode observar nos exemplos da Tabela 1:
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Tabela 1 - interagdes promovidas pela pagina da marca Sazon via Facebook.

Comentario do

Tipo de Publicacio
Consumidor

Resposta da Marca

Sou viciaada em sazon coloco em tudo
, tudo até arroz , pipocas e saladas etc

Receita (Figura 1.1)
Deliciosas Costelinhas
Suinas #comsazon Toque de Alecrim
para petiscar nesta tarde de sabado!
Hummm... http://goo.gl/N2rSR4

Que legal saber disso, Eudma!
Emoticon grin SAZON® da aquele
toque super especial, deixando tudo

mais gostoso, ndo ¢ mesmo?

Qual o local em Recife

Receita (Figura 1.2)
Amanhé a Cozinha Mével Sazén®
estara em Recife pela manha e em

Camaragibe a tarde e ensinara a
preparar as Tirinhas do
Amor #comsazonVermelho. Que
delicial!! Veja no nosso site os
horarios e locais e ndo perca essa
oportunidade!
http://goo.gl/VmXAZI

Ola Marcia! Da uma olhadinha no
sitehttp://www.sazon.com.br/cozin
hamovel/ e confira a nossa agenda
com os locais. Emoticon wink
Qualquer duvida, estamos por
aqui!

Com o tempero sazon de massa
fica cada vez melhor por na minha
casa sazon nao pode falta

Receita (Figura 1.3)
Domingo é dia de um almogo
diferente do dia a dia. Entdo que
tal o delicioso Pastel de
Forno #comsazon Laranja? As
criangas vao
adorar!http:/goo.gl/9Q9eeX

SAZON® faz toda a diferenca, né
Tita!

Uso sempre. Tudo fica
maravilhoso !

Receita (Figura 1.4)
Se fizer feijao #comsazon Marrom,

nao tem choro e todos aproveitam
comida boal!

#comsazon é sucesso garantido,
né Edith!

Fonte: Pagina da marca Sazon no Facebook. Elaborada pelos autores.
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Figura 1 - Imagens referentes a tabela 1
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Fonte: Pagina da marca Sazon no Facebook. Elaborada pelos autores.

O padrao nas respostas, sistematizado pela linguagem coloquial, uso de
diminutivos e, em geral, frases seguidas da contragdo do advérbio ndo com é, "ne",
constituem o tom popular do discurso da marca, caracteristica de identidade a partir
da compreensao sociodiscursiva, isto €, o lugar de fala da marca Sazon passa por uma
caracterizagdo do individuo que, a priori, ndo nutri habitos de vida sofisticados e
comenta receitas populares como se fossem requintes da alta gastronomia.

Nas Figuras 1, 2 e 3, ha foco na estratégia da dissemina¢do de receitas para o
dia a dia, que realcam o consumo do tempero nas atividades do fim de semana, por
exemplo, quando: se destacam os programas em familia € o consumo de produtos

aperitivos; aspectos promocionais e itinerantes de ativacdo presencial da marca (em
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Recife), e; uma receita que para a marca foge aos costumes do seu consumidor,
estimulando a ideia de que as refeicdes de domingo se diferem dos demais dias da
semana, respectivamente.

No caso da Figura 4, por exemplo, observa-se a personalizacdo de uma
situacdo corriqueira, que ¢ a utilizagdo de um tempero nao adequado a comida. A
participa¢do dos consumidores, no entanto, ndo muda, chegando ao maximo em

comentarios excénticos, como podemos observar:

- Kkk o céza parece cmigo, qero direitos d imagem. Kkk
- Essi sazon vaz toda diferencia em seu prato especial
- Sazon qualquer um eh maravilhoso néo fico sem
Gosto do sazon nordeste

O papel da marca Sazon, conforme se observa durante sistematizacdo das

informagdes, estd no dia-a-dia dos consumidores, ao passo que podem ser
identificados aspectos de héabitos alimentares por meio de uma culinaria popular, sem
tracos do agendamento da alta gastronomia. A ritualidade do produto enquanto um
tempero indispensavel, presente no discurso dos consumidores, por exemplo, expoe
aspectos da intencdo de recompra e reuso. Publicagdes de participacdo em promogdes,
por outro lado, estimulam a reutilizagio objetificando a possibilidade de beneficios.

A carne, alimento de carater historico emancipatério, aparece em boa parte das
imagens observadas, permanecendo enquanto item indispensdvel a mesa dos
consumidores, o que nos remete a observacdo de que podem ser observados nao
apenas os atributos de marca de Sazon, mas aspectos referente aos habitos alimentares
individuais e em que medida a op¢do por um determinado perfil de refei¢ao pode
contribuir para a inten¢do de compra e reuso dos temperos. A priori, acredita-se que
quanto maior o numero de alimentos processados utilizados para composicdo das
refei¢des, maior serdo os niveis de brand equity com Sazon e outras marcas de

alimentos processados, por exemplo.
4. Consideracoes

Na medida em que se compreende o estudo da circulagdo enquanto a produgdo

de inferéncias e hipdteses sobre os valores sociais compartilhados (Ferreira in Braga
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et al., 2013) e ritualizados pelos consumidores, ndo apenas na singularidade
presencial mas também por meio da interacdo com os dispositivos midiaticos,
tecnologias articuladoras das possiveis conexdes entre os proprios consumidores e
entre marcas e - possiveis - adeptos, localiza-se a pertinéncia da presente proposta,
pois a discussdo sobre os vinculos de sentido, apesar de consolidada pela literatura
internacional e presente nos principais periddicos dedicados ao tema (Keller, 2001), ¢
recente no contexto dos estudos latino-americanos de comunicagdo €, mais
precisamente, ainda estd em vias de aprofundamento no contexto dos estudos
brasileiros de comunicagdo € consumo.

A discussdao da presente pesquisa foca suas diretrizes sobre o estudo da
comunicagdo institucional de marcas do segmento alimentar, mais especificamente no
contexto da rede social digital Facebook. Os exemplos constituem repertdrio
suficiente para sinalizar a necessidade de uma arquitetura que dé conta das analises
qualitativas e quantitativas em simultaneidade, conforme ficard evidente no final da
presente pesquisa.

Aplicar questionarios e partir para abordagens qualitativas e quantitativas em
simultaneidade demanda investigacdo prévia, dada a necessidade de conhecimentos
sobre as varidveis que serdo observadas e coletadas durante a atividade de campo, seja
este offline ou online. Nesse sentido, procurou-se observar a participagdo dos
consumidores na pagina de Sazon, marca que trabalha numa perspectiva de
comportamento perante momentos de ativagdo promocional, além da interagdo com
os consumidores por meio de uma linguagem informal. E uma abordagem
completamente diferente da marca Nespresso, por exemplo, que opera valores de
marca institucionalizados enquanto atributos de sofisticacdo e distingdo, estratégia
que acompanha as tendéncias de agendamento mididtico sobre a alta gastronomia.

Sobre o agendamento midiidtico no consumo alimentar, destaca-se que em
outra oportunidade (Trindade e Augusto Jr., 2015) tratou-se a questdo dos filtros e
formas de visibilidade de tendéncias do consumo alimentar, a partir da recuperacao

dos conceitos de gatekeeping e gatewatching aplicados a formagdo de opinido em
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circulagdo e consumo de marcas de alimentos. Essa adaptagdo dos processos de
gatekeeping e gatewatching (Motta e Batista, 2014) ao consumo associados a
perspectiva do agendamento mididtico, presente também no modelo de estudo da
midiatiza¢do da politica pelo jornalismo em Hjarvard (2013), encontrou um caminho
de grandes potencialidades para os estudos de midia e consumo, como o que aqui ora
estd em proposi¢ao.

Em tempo, procurou-se colocar em evidéncia o percurso tedrico-analitico
frente os desafios comunicacionais contemporaneos, expondo a potencialidade de
uma autonomia do pesquisador perante softwares de andlise, possibilitando a
construgdo critica de instrumentos de mensuragdo e avaliagdo sobre os diferentes
niveis de interagdo entre dispositivos e em que medida a observacdo e sistematizacao
das informacdes sobre a participacdo e colaboragdo dos usuarios pode ser efetiva para
a construcdo da imagem da marca e o delineamento de estudos qualitativos e
quantitativos.

O estudo sobre o consumo midiatizado pelas marcas na interagdo com
consumidores pretende revelar, nos contextos de médio alcance de suas circulagdes,
aspectos de suas operagdes midiatizadas, que mostram essas operagdes como uma
importante mediacdo comunicativa da cultura alimentar considerando a
institucionalidade das marcas, a tecnicidade dos dispositivos de interagdo e seus
gradientes e, por fim, a ritualidade revelada das interacdes entre consumidores,
produtos e marcas, conforme tentamos delinear a partir do exemplo de Sazon, mas
que ndo se esgota no estudo desta marca e se coloca como uma perspectiva mais
ampla de possibilidades para estudos futuros, que aprofundam um aspecto que parte
do conceito de brand equity e que ganha forca e valor no campo da comunicagio e

consumao.
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