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RESUMO

O presente trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa realizada no
més de setembro 2003, no estado do Rio Grande do Sul, regido da grande Porto
Alegre (Canoas e Sao Leopoldo), entre estudantes universitarios do Curso de
Comunicacédo Social, participantes e ndo participantes de um evento promovido pela
BBC, durante os meses de fewereiro e margo, em oito capitais brasileiras. Tal
pesquisa, de carater quantitativo, teve como principal intuito avaliar os resultados do
projeto BBC Uni, em termos de conhecimento e imagem de marca da empresa BBC.
Entre os objetivos especificos do trabalho estdo: investigar a avaliacdo geral do
evento realizado pelo projeto BBC Uni junto ao publico-alvo deste e avaliar se a
série de eventos realizados no projeto BBC Uni incrementou o nimero de acessos
ao site BBC Brasil. Como principais conclusdes obtidas a partir do trabalho tem-se
gue o BBC Uni, de forma geral, gerou um maior conhecimento sobre a empresa e
aumentou as experiéncias e percepc¢des positivas do publico universitario a respeito
da marca. Verifica-se também, que o0 evento incrementou o nimero de acessos a
pagina da Internet e a relacdo da empresa com este publico.



ABSTRACT

The work shods the results of a research performed in the month of
September 2003, in the State of Rio Grande do Sul, in the Porto Alegre region
(Canoas and Séao Leopoldo), among communication students either participants or
non-participants of an event promoted by BBC during the months of February and
March in eight State capital cities in Brazil. Such a research, of a quantitative
character, had as main purpose to evaluate the results of the BBC Uni project, in
terms of knowledge and image of the BBC brand. Other work objectives are: to
investigate the general evaluation of the event made by the BBC Uni project among
target public; to verify if the BBC Uni project increased the knowledge about BBC
among university audience subject to the project; to verify if the BBC Uni project
modified the image of the BBC brand among the university audience subject to the
project; to total evaluate if the series of events performed by the BBC Uni project
increased the number of access to the BBC Brazil site. As main conclusions obtained
from this work is that BBC Uni brought more knowlwdge about the brand and
increased the university audience experiences and the perceptions with the brand.
One verifies in a positive way too how much BBC Uni influenced the number of
access to the Internet page and the company relation with this audience.



INTRODUCAO

A utilizacdo da midia para obtencdo de informacfes uteis ao dia-a-dia é
constante entre todas as camadas sociais e faixas etérias. A busca crescente de
conhecimento, seja como base para acompanhamento de negoécios e transacdes
financeiras, seja como forma de insercao e atualizagdo acompanha o cidadéo, tanto

no campo como na cidade.

Se por um lado nota-se um crescimento do interesse do publico pelo
conteudo disponivel por radio, jornal, televisdo e Internet, por outro vé-se uma
disputa bastante acirrada dos meios de comunicacdo para fazerem parte do
cotidiano e das mentes das pessoas. A noticia neste contexto deve ser atualizada,
precisa e, preferencialmente, isenta, destacando as diversas versdes de um mesmo

fato.

Com a crescente disputa pela audiéncia, a Internet veio para definitivamente
adicionar e, mesmo, alterar o quadro de disponibilidades em termos de informacao.
Com agilidade e riqueza pictorial, 0 meio passou a contar com as tradicionais
audiéncias migradas das midias graficas e criou uma nova audiéncia, até entéao,
distante das fontes de informacéo. A Internet criou habitos, revelou novas formas e
descobriu uma audiéncia jovem e disposta a estabelecer uma nova interagdo como

uma midia, que, assim como ela, esta em desenvolvimento.

Assim, com a conquista de uma nova audiéncia e como possibilidade de

negécios, a chamada grande midia foi adaptando-se ao meio Internet e,
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praticamente todos os grandes veiculos tradicionais tém uma homepage. Esta
versao do veiculo na forma digital, muitas vezes € traducéo literaria do que é feito,
por exemplo, no veiculo impresso. Mas, em alguns casos, a Internet vem afirmando
suas possibilidades como veiculo, lancando inovacdes e buscando uma interacéao

bastante original com seu publico.

Esta possibilidade de criacéo e falta de delimitacées na forma tem acrescido a
internet uma caracteristica de veiculo jovem, além de uma fonte rica de pesquisa. O
radio, por exemplo, cada vez mais € utilizado “on stream” como forma de atualizacao

e fonte de informacéo e entretenimento.

Contudo, as pesquisas, nesta area ainda séo limitadas e muito ainda é
desconhecido a respeito deste publico. Suas preferéncias e desejos sdo incognitas
para a maioria dos produtores deste material. Apesar disso, no que tange as
relacbes com os desejos de compras dos internautas ha uma gama maior de
estudos sendo feitos. O sistema de quantificacdo, em termos de materiais
promocionais, tais quais o numero de acessos e utilizacdo de banners, jA é uma
realidade tanto para as agéncias de publicidade encarregadas de veicula-los como
dos anunciantes preocupados com resultados financeiros. Apesar disso, o perfil do

assinante e seus costumes ainda séo campo de conhecimento a ser desenvolvido.

Neste sentido, tendo por meta estar de forma constante e atualizada no
cotidiano dos jovens e por ser produtora de contetdo, tanto em Internet como em
radio, a British Broadcasting Corporation (BBC) pretende ao longo dos préximos dois
anos estabelecer uma relacéo estreita com o publico jovem e, para tanto, desenhou

um projeto denominado “BBC Uni”.

O projeto, em detalhamento mais adiante neste trabalho, busca um novo
posicionamento da marca junto ao publico jovem (18 a 29 anos), estudantes
universitarios, das classes A e B, formadores de opinido, habitantes das grandes

metropoles brasileiras.
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Neste contexto, este trabalho traz como problema de pesquisa verificar: qual
foi o impacto no publico-alvo da série de eventos desenvolvidos dentro do trabalho
BBC Uni? Entendendo-se por impacto, os resultados que dizem respeito ao

conhecimento e imagem da marca junto aos estudantes universitarios brasileiros.

No sentido de atingir este fim, este projeto consta de cinco partes principais: a
primeira traz os objetivos principal e secundarios deste trabalho; a segunda parte
refere-se a fundamentacao teodrica, que tratara a respeito da empresa em questao,
marketing de servicos e comunicacdo de marketing, enfatizando-se a construcéo de
marca e seu posicionamento; na terceira, sera abordada a metodologia de pesquisa,
onde sera destacado o método de pesquisa a ser empregado e 0 processo de
amostragem e coleta de dados; na quarta parte sera feita a analise dos dados; e,
finalmente, serdo exploradas as conclusdes da pesquisa, assim como, as limitacdes

desta e sugestdes para pesquisas futuras.



1 OBJETIVOS

1.1 GERAL

Avaliar os resultados do projeto BBC Uni, em termos de conhecimento e

imagem de marca da empresa BBC.

1.2 ESPECIFICOS

Avaliar o projeto BBC Uni realizado pelo projeto BBC Uni junto ao publico-
alvo deste;

Verificar se o projeto BBC Uni incrementou o conhecimento sobre a BBC
junto ao publico universitario sujeito ao projeto;

Verificar se o projeto BBC Uni modificou a imagem de marca da BBC junto
ao publico universitario sujeito ao projeto;

Avaliar se a série de eventos realizados no projeto BBC Uni incrementou o

numero de acessos ao site BBC Brasil.



2 APRESENTACAO DA EMPRESA

2.1 BRITISH BROADCASTING CORPORATION

O réadio internacional ja existia desde 1915, sendo a Alemanha o primeiro pais
a utilizar-se das ondas curtas para transmissdo de noticias. Em 1917, a RuUssia
também utilizou o radio para explicar a nova politica da “Revolucdo Bolchevique”,
mas estas transmissfes s6 ocorreram com o cédigo Morse, ndo havia o som da voz.
A importancia do radio logo viria a ser enfatizada em 1922, quando Lénin conclamou
Stalin a recorrer as reservas de ouro da Russia para financiar a pesquisa do radio, a
fim de torna-lo mais facilmente captavel. Portanto, nesse mesmo ano de 1922,
transmissdes regulares de radio comecaram a ser transmitidas em Moscou; 0s
franceses comecgaram transmitindo da Torre Eiffel e, em 14 de novembro daquele
ano, a Companhia Britanica de Radiodifusdo (British Broadcasting Company)

transmitia o primeiro programa nacional de radio do mundo ao redor do Reino Unido.

Nessa, a Companhia, que cinco anos mais tarde se tornaria uma corporacao,
ainda era uma companhia limitada que foi brmada pela juncdo de seis grandes
empresas de antenas e materiais elétricos: a Marcony Company, a Metropolitan-
Vickers, a Western Eletric Company, a Radio Communication Company, a General
Eletric Company e a British Thomson-Huston Company. Como explica Leal Filho
(1997), o surgimento da BBC, como empresa, foi uma forma de controlar a producao
de aparelhos de radio e garantir mercado aos produtores britanicos de

equipamentos.
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A companhia era mantida parcialmente pelos royalties da venda dos produtos
das empresas e pelas licencas de recebimento de radiodifusdo. Todo cidad&o
britnico que quisesse ter radio em casa (e mais tarde televisdo) teria que pagar
uma taxa anual estipulada pelo governo. O Governo criou uma taxa de dez shillings
(soma considerada alta ra época) a ser paga por gqualquer pessoa que possuisse
um aparelho de radio. Metade desse dinheiro ia para a BBC e metade para o proprio
governo (LEAL FILHO, 1997). Essa foi a origem do sistema de licenca paga (license

fee) que continua até hoje e sustenta parte do sistema publico britanico de radio.

A companhia estava progredindo e, em 1925, um comité formado pelo
governo propds que a radiodifusdo deveria ser conduzida por uma corporacao
publica atuando como um truste para o interesse nacional e consistindo de um
guadro de governantes que deveriam ser responsaveis pela conducdo da
radiodifusdo como um servico publico. E, em 1927, por meio de uma autorizagdo
real (Royal Charter), a Corporacéo Britanica de Radiodifuséo (BBC) foi formada sem
se desfazer do quadro de funcionarios e equipamentos da companhia. Lorde Reith,
gue era diretor gerente da companhia, foi indicado como diretor geral da corporacao,
cargo que ocupou por 11 anos, periodo que foi considerado fundamental para o
crescimento e estabelecimento da BBC como uma corporagao e que teve um grande
crescimento desde que foi ao ar. Em 1922, ela tinha um quadro pessoal de 31
pessoas; em 1927, quando se tornou uma corporacéo, 733; em 1938, o ano em que
Lorde Reith saiu, havia quase 5 mil pessoas (CRISSEL, 1997) Atualmente, a
empresa conta com mais de 22 mil funcionarios espalhados pelo Reino Unido e pelo

mundo.

A partir de entdo, o servico de radiodifusdo da BBC passou a ser considerado
um “servigco publico”, nem estatal, nem comercial, que se tornou um modelo de
broadcasting amplamente adotado na Europa Ocidental. Dentro deste modelo, os
sistemas publicos de radio e televisdo passam pelo aval do governo, mas séo

mantidos primordialmente pela contribuicdo dos ouvintes e telespectadores.

Embora a autorizacdo real (Royal Charter) determine a estrutura da

corporacao, suas atividades sao reguladas por um documento License and
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Agreement que é conferido pelo governo. Através deste documento, a BBC tem o
dever de informar, educar e entreter; reportar os procedimentos do parlamento,
promover um equilibrio politico; e em situacdo de emergéncia, transmitir mensagens
do governo. A corporacdo ndo deve editar ou divulgar propagandas. Suas verbas
sdo garantidas pelo recebimento das licencas (licence fee), fator que € considerado
uma forma de assegurar a independéncia editorial. A licenca da BBC para
radiodifusdo é garantida por periodos fixos, 0 que exige continuas renovacoes; € o
Estado que indica o quadro de representantes no governo que ndo atuar na
administracdo da BBC e o preco das licencas de recebimento de radiodifusao (sendo

gue parte do total fica retido pelo Estado).

Lorde Reith é considerado um dos principais defensores da liberdade editorial
da BBC. Esse principio vem sendo seguido até hoje e, muitas vezes, em conflito
com o governo. Como exemplo, pode-se citar o episédio que ocorreu durante a
Greve Geral de 1926, em Londres, quando Winston Churchill — que se tornou
primeiro ministro em 1940, depois da deflagracdo da Il Guerra Mundial — sugeriu que
0 governo assumisse a BBC durante esta emergéncia nacional porque as
transmissdes da BBC “ndo estavam sempre alinhadas com o tom do governo”
(NEWBY, 1997, p.14). Neste contexto, Lorde Reith lutou contra as idéias de
Churchill e contou com o apoio da amizade do entdo primeiro ministro, Stanley
Baldwin. A partir dai, comegou uma guerra continua entre sucessivos governos e a
BBC. O governo esta regularmente acusando a BBC de parcialidade anti-governo
(contra-governo) e a BBC acusando o governo de tentar usar a corporagdo como
pré-governista ou de “impor censura pela porta de tras” (NEWBY, 1997, p.14).

Com o comeco da Il Guerra Mundial, a Europa estava temerosa com as idéias
de Hitler e Mussolini e o radio comegou a ser um instrumento de propagandas
politicas nazistas e fascistas. A BBC, que desde 1932 vinha fazendo transmissfes
externas em inglés para as col6nias inglesas, através do Servi¢co Imperial (Empire
Service), comecou a avaliar a possibilidade de transmitir programas em linguas
estrangeiras e assim, de certa forma, concorrer com outras radios européias que ja

comecavam a oferecer este tipo servico pelo radio.
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Desde o inicio das discussbes sobre radiodifusdo para audiéncias
estrangeiras, a questdo da propaganda politica pelo radio era uma das
preocupacdes dos dirigentes da BBC e, na reunido de Madri, em 13 de maio de
1933, “foi considerada propaganda inadmissivel” (MANSELL, 1982, p.41). Um pouco
antes, em setembro de 1931, a Liga das Nacdes sugeriu que seus membros
buscassem formas de utilizar o radio para que houvesse uma melhor compreensao
muatua entre as pessoas. Em 1936, uma convencédo internacional de radiodifusao,
realizada em Genebra, decidiu a proibicdo de qualquer propaganda agressiva,
desavencas deliberadas, incentivos a guerras e insurreicdes nos materiais de
radiodifusédo (apud MANSELL, 1982, p.40).

Devido ao contexto historico-social da guerra, o assunto gradativamente
assumia maior importancia e Lorde Reith continuava a lutar pela ampliacdo do
Servico Imperial (Que naquela época ndo era formalmente autorizado) e se tornaria

alguns anos mais tarde no Servico Mundial da BBC (BBC World Service).

Mansell (1982) comenta que a primeira mencao sobre a ampliacdo do Servi¢o
Imperial da BBC, feita por Lorde Reith, ocorreu durante um jantar na “Casa dos
Comuns”, onde Reith afirmou: Eu disse a eles sobre o Servico Imperial e a sua
possivel extensdo para cobrir transmissfes em linguas estrangeiras que é uma
disseminacdo da cultura inglesa, similar ao que alguns paises ja estdo fazendo.
Reith também criticou 0 governo nazista que estava cada vez mais divulgando o

pensamento nazista alemao.

Apds muitas discussdes, o Servigo Imperial foi autorizado, e fundos adicionais
foram investidos. O segundo passo foi a criacdo de um comité para decidir sobre as
implicagcdes do Servico, 0 que ocorreu em 18 de maio de 1936, dois meses depois
da remilitarizacdo da regido do Reno, na Alemanha, que teve seu complexo
industrial de bens de consumo transformado em fébricas de artefatos bélicos , sob
as ordens de Hitler. Foi decidido que a BBC deveria comecar as transmissdes em

trés categorias, em ordem decrescente de prioridade.
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No topo estavam trés linguas descritas como basicamente estrangeiras e
escolhidas porque pensavam que elas teriam prestigio e valor de influéncia. Elas
eram espanhol e portugués para a América Latina — linguas nas quais a Alemanha,
Italia, Franca e Holanda ja estavam transmitindo — e arabe, em que o principal
provedor era a Italia (MANSELL, 1982)

O segundo grupo de linguas era alemao, francés e holandés; o terceiro grupo
englobava linguas como swabhili (vernaculo africano) e vernaculos indianos, que

tinham pequena prioridade.

Neste momento, que o servico mundial estava organizando a sua expansao
em outras linguas, a BBC recebeu vérias criticas de que esse novo servico poderia
colocar a corporagcdo como suspeita de intencdes propagandistas e isto poderia
colocar em risco o crédito e prestigio da BBC que, até entdo, transmitia boletins de
noticias, em inglés, para as colonias britdnicas. No outono de 1936, foi realizada
uma pesquisa nos postos diplomaticos britanicos, organizada pelo Ministério das
Relacbes Exteriores e o Dominions Office. A pesquisa gerou resultados divergentes.
As missdes britdnicas no mundo arabe foram unanimes em apoiar a introdugéo da
transmissdo arabe. Ja, do Cairo, veio uma adverténcia: O uso do ar para
propaganda pelos italianos tem dado as transmissdes estrangeiras uma ma
reputacdo, e qualquer tendéncia desse tipo na radiodifusdo britanica seria muito
destrutivo para sua popularidade no Egito. Esse esfor¢co poderia colocar em duvida a
sua credibilidade como noticia (apud MANSELL, 1982, p.45).

Por outro lado, a embaixada britanica em Buenos Aires descartou o risco do
servico prejudicar a reputacdo da BBC “..boletins factuais confiaveis ndo em pouco

tempo receber o credito merecido (apud MANSELL, 1982, p.45).

Mesmo com todas as controvérsias, a BBC comecou 0 processo de
ampliacdo para que fosse possivel transmitir em ondas curtas e médias para mais
paises. Ainda ndo estava claro se teriam dinheiro suficiente para ampliar como

gueriam e as diretrizes desse novo servico ainda ndo estavam plenamente definidas.
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Lorde Reith, acompanhado de mais dois representantes da BBC, definiu os termos
gue seriam fundamentais para ele; fato que aconteceu antes do “Sub-Comité do
Governo para Radiodifusdo Arabe”, realizado em 4 de outubro de 1937. Lorde Reith
definiu seis condicdes para que os servicos em linguas estrangeiras se realizassem
(apud MANSELL, 1982, p.47):

Os servicos em linguas estrangeiras ndo deveriam prejudicar o Servico
Imperial.

Se eles deveriam ser feitos por e a partir da Inglaterra, deveriam ser feitos
pela BBC;

Que deveria ser feito em escala consideravel;

Que as pessoas ndo deveriam apenas ouvir noticias. Programas mais
fundamentados seriam necessarios;

Era necessario investimento especial;

A BBC deveria ter a mesma liberdade permitida pelos departamentos do
governo assim como é feito com os servicos locais da BBC, que o contrato
com o Ministério das Rela¢Bes Exteriores fosse maior, mas que a BBC

fosse responsavel pelos servicos.

Lorde Reith era conhecido pela sua determinacéo e, ap6s o seu discurso,
muita discussdo aconteceu devido ao ultimo item de suas condi¢des que deixavam
claro que o que a BBC queria era apoio financeiro e independéncia (MANSELL,
1982).

A polémica girava em torno do assunto e houve uma clara divisdo de opinido
e interesses entre o0s representantes do governo e até mesmo da BBC. O Ministro

das Rela¢des Estrangeiras da época, Rex Leeper, chegou a declarar que:

Ja era hora, ndo somente de alertar a nacdo do perigo da iminéncia
de uma guerra devido as aspiracdes de Hitler, mas fazer com que a politica
britanica fosse melhor conhecida no exterior. E a radiodifusdo em outros
idiomas era um dos instrumentos disponiveis para este propoésito (apud
MANSELL, 1982, p.46)
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No caso da América Latina, ndo havia nenhuma intencdo de combater
propaganda politica ou promover seguranca de unidades definidas do império inglés.
A sugestdo era que a BBC deveria transmitir em linguas estrangeiras para paises
nao imperialistas, como uma concorrente em radiodifusdo estrangeira. Mas um
documento interno da BBC chegou a citar a possibilidade do Ministério das Relacbes

Exteriores desejar usar a BBC como mais um jogo diplomético (MANSELL, 1982)

Finalmente em 1938, comecaram as transmissdes externas com 0 Servico
Arabe e os Servicos da América Latina, em portugués e espanhol e, em setembro do
mesmo ano, as transmissbes em francés, alemdo e italiano. Conforme foi
apresentado no documentario “A Radio no Brasil’, do Servico Brasileiro da BBC,
composto por 5 CDs, o Brasil j& havia inaugurado uma programacao para o exterior
através da PRF5, a Companhia de Radio Internacional do Brasil, de propriedade do
governo, que tinha uma programacao de 15 minutos diarios em inglés, esperanto,
alemao, italiano, espanhol e francés. No ano seguinte, o Servigco Imperial (Empire
Service) tornou-se parte dos Servigos Externos e Europeus (Overseas and European
Services) que ndo somente transmitiam, mas davam ajuda incalculavel para o
governo monitorando as estacfes estrangeiras, mas ainda segundo Crissel (1997) a
BBC sempre manteve controle editorial. Em 1948, esses servigos de radio foram
renomeados de BBC Servicos Externos (BBC External Services). Em 1950, eles
diminuiram, em 1960 expandidos, e depois de 1973, com a crise do petréleo eles
sofreram cortes. Em 1995, o Servico Mundial da BBC (BBC World Service), como 0s
servigos em linguas estrangeiras tem sido coletivamente conhecidos desde 1995,
era transmitido em inglés e em 40 outras linguas para uma audiéncia semanal de

140 milhdes de pessoas, sem contar a China, Birméania e Ira.

Atualmente, o Servico Mundial da BBC produz programas em 44 linguas
estrangeiras e tem mais de 900 estacBes nacionais e locais de radio em mais de 90
paises que retransmitem os programas do Servico Mundial (BBC BLUE BOOK,
1998). E os servicos Mundiais de radio e televisdo da BBC fazem parte da BBC
Worlwide que é um braco comercial da BBC responsavel pelo gerenciamento da

marca BBC no mercado mundial de midia e atua em duas areas principais:
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programas de televisdo (canais e distribuicéo internacional) e publicidade, incluindo

revistas, novas midias, publicacdes internacionais.

A marca esta em diversas areas além da midia eletrbnica; a corporagao
também se dedica na area educacional de ensino de lingua inglesa produzindo livros
e materiais de audio. A BBC Worldwide recebe alguns investimentos adicionais para
0s servicos locais da BBC a partir da venda de programas para o exterior, livros,

CDs, fitas e outros produtos ligados a programas da BBC.

A BBC Brasil faz parte do Servico Mundial da BBC, que transmite programas
de radio e oferece sites na Internet em 44 idiomas. Com cerca de 153 milhdes de
ouvintes, o Servico Mundial da BBC conta com a maior audiéncia radiofénica do
mundo. A primeira transmissao de radio da BBC para o Brasil aconteceu no dia 14
de margo de 1938.

Desde entdo, a BBC vem transmitindo ininterruptamente programas de radio
em portugués para o Brasil. Em 1999, a BBC Brasil lancou também o seu site na
Internet. Desde que foi criada, a BBC Brasil, sediada em Londres, proporciona aos
ouvintes, as radios retransmissoras e aos internautas cobertura jornalistica dos
principais eventos mundiais. Ao longo dos ultimos 63 anos, a BBC acompanhou por
exemplo, a I Guerra Mundial, a Guerra do Vietna, a chegada do homem ao espaco,
a Guerra do Golfo, o conflito em Kosovo e as agdes militares no Afeganistdo. No
periodo do pos-guerra, a BBC Brasil comegou a transmitir um total de trés horas e

45 minutos, diariamente.

A Gra-Bretanha passou por uma fase de reformas sociais e conflitos coloniais
- em 1949, a India conquistou a sua independéncia. Na década de 60, a América
Latina cresceu de importancia na cobertura internacional do Servico Mundial da
BBC.

O noticiario da regido se concentrava nos regimes militares e ditatoriais

predominantes em diverso paises. Foram relatadas as constantes violacdes dos
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direitos humanos no Brasil - casos de tortura, por exemplo. O governo brasileiro,
dominado pelos militares, enviava queixas constantes sobre o noticiario para a

redacdo em Londres.

Aprofundando cada vez mais sua parceria com as emissoras associadas a
BBC no Brasil, a BBC vem ampliando e diversificando sua presenca no mercado de
midia brasileiro - ndo s6 em ondas curtas, mas também em ondas médias, FM e na
Internet. Em 2001, o Servigo Mundial da BBC decidiu investir cerca de 500 mil libras
por ano no site da BBC Brasil, num reconhecimento da importancia do mercado

brasileiro de Internet.

A BBC no decorrer destes mais de 75 anos, se tornou a maior organizacéo de
jornalismo do mundo com mais de 2000 jornalistas, 50 escritorios de noticias no

exterior e maior fonte de noticia do Reino Unido.

A BBC tem cinco redes nacionais de radio no Reino Unido, 39 estacdes locais
de radio na Inglaterra, Escdcia, Pais de Gales e Irlanda do Norte (onde cada estacéo
tem o seu préprio News Room, um tipo de estacdo que abastece de noticias a rede
computadorizada da BBC, que também fornece noticias durante 24 horas). Entre os
servicos da BBC estdo: BBC1 e BBC2 (televisdo); Radios 1, 2, 3, 4 e 5 Live, BBC
Noticias 24 Horas; BBC Servico Mundial, e BBC On Line (para usuarios da Internet)

(Www.bbc.co.uk/news).

A BBC é dirigida por um quadro de 12 governantes (governors) indicados pela
Rainha, normalmente por um periodo de cinco anos. Esse grupo determina e
controla as politicas praticas e basicas da BBC que sdo executadas por um diretor-
geral indicado pelo grupo de governantes e um quadro de funcionarios indicado pelo
diretor geral. O departamento do governo responsavel pela supervisdo do sistema

de radiodifusdo é o Department of National Heritage que foi fundado em 1992,

substituindo a funcéo exercida pelo Home Office.
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Com todo este histérico, a BBC ao longo dbos anos, passou a possuir um

publico cada vez mais velho pertencente as classes A/B.

Para renovar sua marca junto ao publico jovem universitario (entre 18 e 25
anos), classe A/B/C, a BBC lancou o Projeto BBC Uni, um esfor¢co de marketing no
sentido de aumentar o contato com a marca e renovacao de audiéncia. Este projeto

sera explorado em maior detalhe, logo adiante.

2.2 INTERNET — PANORAMA GERAL

Segundo Lovelock e Wright (1999), os avancos tecnolégicos deram um
impacto extraordinario no modo como os servi¢os sao produzidos e entregues. Em
particular, o desenvolvimento nas telecomunicacdes e na informatica continua a
resultar em muitas inovac¢des na entrega de servi¢os. A rede mundial torna-se mais
importante a cada dia no composto das ferramentas de comunicacao de marketing.
Os proprietarios de computadores pessoais estdo passando um tempo cada vez
maior on line e cada vez menor diante da televisdo ou lendo material impresso. Em
1997, os usuarios da Internet ja tinham dobrado o tempo que passavam conectados
com relacdo ao ano anterior, gastando cerca de 13 a 14 horas semanais. Embora,
segundo os dados de 1995, o numero de usuarios da Internet nos Estados Unidos
exceda atualmente o do resto do mundo em quatro para um essa realidade tende a

mudar rapidamente, ainda segundo Lovelock e Wright (1999).

No final de 1998, havia mais de 87 milhdes de usuarios da Internet nos
Estados Unidos, seja ligados no trabalho ou em casa. O mercado mundial é
estimado em 153 milhdes de usuérios. De acordo com resultado do terceiro trimestre
de 1998 dos Servicos de Rastreamento Mundial da Internet (WWWITS) feito pelo
IntelliQuest, a utilizacdo da Internet pelos consumidores, s6 nos EUA, alcancou
quase 73 milhdes de adultos com a expectativa de mais de 40 milhdes sé em 1999.
Os usuarios da Internet neste pais comecaram a assemelhar-se mais ao americano

médio do futuro. O Servico de Rastreamento de 1998 descobriu que 51% daqueles
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planejando ter acesso a internet durante 1999 estdo acima dos 35 anos de idade.
Quase metade (49%) tem o ensino médio completo ou incompleto e mais da metade
(58%) ganha menos de US$ 50.000,00 por ano. Ainda segundo o mesmo estudo
dos Servicos de Rastreamento Mundial da Internet (WWWITS), os consumidores

utilizam a Internet para obter noticias e usar o correio eletronico.

2.2.1 BBC Brasil na Internet

Os dados referentes a BBC e a Internet foram obtidos a partir de pesquisa
individual em profundidade com os executivos Ameérico Martins, Diretor da Secéo
Brasileira da BBC em Londres, e Rogério Simdes, Editor Chefe da area de Internet
da BBC.

O site da BBC Brasil foi langado no ano de 1999, inicialmente apenas como
uma plataforma para divulgar séries especiais e colunas da equipe do Servico
Brasileiro. A partir do segundo semestre de 1999, o site comecou a oferecer noticias
e reportagens atualizadas diariamente, inicialmente com uma equipe minima de

duas pessoas responsavel pela publicacdo dos textos.

O ano de 2000 viu um processo de consolidacao do site da BBC Brasil como
um espaco tanto reportagens especiais como o noticiério internacional. A partir de
marco, com 0 aparecimento de diversos portais e sites diferenciados no mercado
brasileiro, a BBC aumentou seu contato com os leitores do pais, por meio de

parcerias com veiculos da Internet.

Acordos com o IG, UOL e Folha Online levaram o conteudo diario da BBC
Brasil a uma nova gama de leitores, que aos poucos se acostumava em ter um

contato mais direto e sistematico com o noticiario internacional pela Internet.

Mas, apesar dos acordos, a estrutura da BBC Brasil ainda era pequena para

gue o site pudesse se consolidar como uma referéncia entre leitores brasileiros. Com
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uma producgdo diaria de cerca de dez ou 15 textos, o site ainda ndo conseguia
oferecer ao publico brasileiro uma mostra mais completa dos produtos da BBC. O
proprio contetdo produzido para o radio tinha uma pequena presenca no site: 0s
programas diarios nado ficavam disponiveis na Internet, que trazia apenas alguns

produtos especiais em audio, como as colunas de Ivan Lessa.

Entre maio de 2000 e fevereiro de 2001, o site da BBC Brasil registrava
médias mensais de cerca de 250 mil acessos. Com 0 aumento da sua equipe, ao
longo de 2001, aos poucos cresceu a oferta de noticias e reportagens no site. Foram
produzidas novas paginas especiais sobre varios assuntos, como o conflito no
Oriente Médio, Aids o cenério politico na lugoslavia, e novas parcerias foram

obtidas, entre elas com o site do O Estado de S&o Paulo.

Em setembro de 2001, a BBC Brasil deu mais um importante passo. O layout
do site foi levemente modificado, e a equipe passou a trabalhar com um programa
de alimentacdo mais avancado, que permitiu a producdo mais sistematica de
paginas especiais. Além disso, todo o conteddo dos programas de radio (Quatro
edicdes do Mundo Hoje, BBC Internacional e De Olho No Mundo) passou a ser
oferecido no site, atualizado automaticamente. Um novo acordo, desta vez com a

America On-line aumentou ainda mais o alcance da BBC junto ao publico brasileiro.

A BBC Brasil passou a aumentar também a oferta de reportagens exclusivas,
feitas por correspondentes proprios, muitas vezes enviados ao exterior — Paquistéo,
Russia, Coreia do Sul, Argentina, Afeganistao etc. O trafego no site da BBC Brasil
registrou uma nova curva de crescimento, com 741 mil acessos em setembro de
2001 e 1,3 milhdo em marco de 2002. E a BBC passou a contar com a participacao
de novos colunistas: Lucas Mendes, em setembro de 2001, e Caio Blinder, em

fevereiro de 2002, juntaram-se a lvan Lessa na equipe de colunistas do site.

Coberturas especiais, como a da Copa do Mundo de 2002 e do primeiro
aniversario dos atentados de 11 de setembro de 2001, e entrevistas exclusivas,

como a do presidente Fernando Henrique Cardoso, ajudaram a BBC a aumentar
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ainda mais seu nUmero de leitores. Em novembro de 2002, a BBC Brasil
estabeleceu uma nova marca, com mais de 1,8 milhdo de acessos. No inicio de
2003, o site entrou para uma nova fase, com um novo aumento da equipe e o

lancamento de um novo projeto grafico no més de abril.

Para incrementar a presenca BBC no universo da Internet, contando com o
maior numero possivel de internautas de uma faixa etaria menor, a empresa
resolveu criar um projeto voltado para este publico. Contando com o meio Internet
como meio e difusor de um ciclo de palestras, a BBC lancou em fevereiro de 2003 o
Projeto BBC Uni.

2.3 PROJETO BBC UNI

2.3.1 Cenério

O Brasil tem mais de 87 mil estudantes de Comunicacdo Social (Jornalismo,
Relacbes Publicas e Publicidade). Esta audiéncia, principalmente formada por
jovens na faixa etéria entre 17 e 25 anos esta interessada em noticias, design,
masica, moda, entretenimento e midia. A grande maioria desta parcela da populacéo
é formada por potenciais usuarios do servico BBC: séo atualizados, cosmopolitas e
possuem alto grau de instrucdo. Estes estudantes usam diariamente a Internet para
se atualizar e trocar e-mails, sdo formadores de opinido e possuem um grande

potencial de criacdo de conceitos e modificacdo do status-quo.

Para conhecer melhor esta audiéncia jovem e para investigar a relacdo que
0s jovens tem com as varias midias e como estas influenciam seus comportamentos
e atitudes a MTV brasileira desenvolveu um projeto chamado “Os Jovens e as
Midias”, sob coordenacdo da Carlini Pesquisa de Mercado. O estudo foi feito entre
jovens entre 12 e 30 anos, entre as classes A, B e C nas cidades de Sao Paulo,
Campinas, Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro, Salvados, Belo Horizonte, Recife e Porto
Alegre.
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Segundo esta pesquisa, 0s jovens entrevistados pertencem a um Brasil
moderno. Sao jovens urbanos metropolitanos e vivem em polos de concentracao da
ideologia e das préticas de desenvolvimento das politicas de modernizacdo do pais
(ou estdo fortemente influenciados por um estilo de vida das grandes metrépoles).
Nesta pesquisa, 99% dos jovens revelam que tem o habito de assistir televisdo e
para 98% o radio é veiculo muito presente. Assim, o radio € veiculo importante e
bastante presente entre os entrevistados e € usado para ouvir musica (99%) e obter

informacéo (81%).

O radio acompanha o nomadismo dos entrevistados — seja no walkman, seja
no carro ou no trabalho. E valorizado essencialmente por sua praticidade e 34% dos
jovens entrevistados afirmam que o radio € um meio que esta sempre ao seu lado,

como qual tem permanente contato.

Entre os mais jovens (até 20 anos) ha uma busca por musica. Os mais velhos
buscam musica e noticia, além de informacdes sobre o transito — sobretudo nas
grandes cidades. Ainda segundo a pesquisa da MTV, a simplicidade tecnolégica do
radio e a possibilidade de utilizacdo de apenas um sentido (audicdo) sdo apontadas

como grande vantagem.

Os jovens (51%) destacam ainda que a Internet € o meio que tem mais
identificacdo com a geracédo deles e 73% dos que usam a Internet regularmente
“sentem-se parte do mundo” quando acessam a rede. Ja na faixa etaria entre 40 e
50 anos ha uma relacdo de menor proximidade. Ela se da muito mais por
necessidade — sobretudo por motivos de trabalho — do que por gosto ou prazer.

Fazem um uso mais objetivo da Internet.

2.3.2 Objetivos

Posicionar a marca BBC junto a audiéncia jovem como uma empresa

provedora de noticias imparcial e confiavel; estabelecer um canal de comunicagéo
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com estes jovens e divulgar a presenca da BBC na Internet, sdo os principais

objetivos deste projeto.

Como um participante do mercado de midia, a BBC deseja ser reconhecida
como uma das principais empresas e provedor de noticias jornalisticas isentas. E
mais do que um simples grupo de comunicacdo — sua histéria e estagio de
desenvolvimento atual sdo baseados numa “escola” de como programas jornalisticos

e programacao sao instantaneamente reconhecidos mundialmente.

Além disso, ao alcancar uma maior audiéncia, através do contato com alunos
de universidades publicas e privadas, a corporacao estara trabalhando alinhada com
os principios do marketing social (KOTLER, 1998). A escolha das universidades
publicas tem por objetivo tornar as palestras o mais aberta possivel ao meio
académico e sem cobranca de inscrigbes. Aliado a isto, o trabalho de imagem a ser
estabelecido fara com que qualquer parceria entre a BBC e as universidades seja

visto como uma parceria além dos limites comerciais.

Sendo um projeto que prevé uma continuidade em termos anuais, ele devera

despertar o interesse de outros parceiros com este perfil através do Brasil.

2.3.3 Como

Por duas semanas, um grupo de executivos da BBC proferiu palestras em
“Aulas Magistrais” em oito universidades brasileiras, escolhidas ou por ja serem
parceiras BBC ou ndo, em pracas relevantes — em termos de niumero de estudantes

de comunicagéo — tais como Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Principalmente alunos de Comunicagdo Social, além dos estudantes
universitarios em geral, foram convidados através da midia e através de cartazes
distribuidos nas escolas de comunicacdo, a assistirem a apresentacdo da BBC a
respeito de seus principios editoriais, tratamento da informacéao, etc. (casos, linhas

editoriais, o Servico Mundial e a Cultura Corporativa BBC).
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A apresentacédo teve 60 minutos de duracdo, ao qual seguiu-se um debate
entre estudantes, executivos da BBC e representantes da midia local a respeito do
tema "Jornalismo no mundo Globalizado - Interagdo das midias: Radio, Televisdo e
Internet”. Nesta oportunidade, foi aberto debate com catedraticos, executivos BBC,

representantes da midia local e estudantes.

Para @&anto, uma parceria informal foi fomentada em cada estado (oito ao
total).

Durante a palestra, todos os conceitos de marca que a BBC pretende
solidificar foram passados. A empresa foi apresentada como imparcial, séria, de
grande porte, confiavel e transmissora de uma programacao globalizada em diversas
linguas. A idéia foi transmitir uma imagem de modernidade jA que o sentimento entre
0s executivos da empresa era de que a imagem da marca estava muito mais ligada
a acOes de cobertura do passado como a Il Guerra Mundial ou a transmissédo de

noticiosos para a Europa.

2.3.4 Onde e quando

Entre os Estados brasileiros, esta é a distribuicdo de acordo com o niumero de

estudantes de comunicacéo, tendo como fonte o Ministério da Educacéo:

Séo Paulo: Brasilia (DF) 2.700
Sao Paulo (capital) 16.900

S&o Paulo (interior) Rio Grande do Sul :

ABC Paulista 3.500 Porto Alegre (capital) 2.062
Campinas 1.300 Rio Grande do Sul (interior)

Moji das Cruzes 1.300 (NH, Canoas, SL e outros) 5.080
Santos 1.200

Ribeirdo Preto 1.100 Parana:

Sorocaba 1.000 Curitiba (capital) 2.200
Osasco 1.000 Parana (interior) 1.200
Rio de Janeiro: Bahia :

Rio de Janeiro (capital) 10.000 Salvador (capital) 1.200
Rio de Janeiro (interior) Pernambuco :

Niteroi 2.400 Recife (capital) 1.200
Minas Gerais: Santa Catarina :

Belo Horizonte Capital 4.840 Florianépolis (Palhoga) 640

Minas Gerais (interior) 1.280 Santa Catarina (interior) 1.280
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O projeto incluiu as universidades abaixo. Algumas sdo parceiras da BBC e
outras ndo. As entidades parceiras sdo aqueles que transmitem algum tipo de
programacdo da BBC em suas radios universitarias. As outras universidades foram
escolhidas de acordo com o nimero de estudantes de comunicacdo matriculados de

forma decrescente.

Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) — Rio de Janeiro
(sem parceria, mas presente em um mercado onde a BBC precisa

incrementar audiéncia)

Universidade de Sdo Paulo (USP) — Séo Paulo
(sem parceria, mas potencial relacdo com Radio USP; escola de comunicagéo

das mais influentes)

Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos) — Rio Grande do Sul

(Parceria consolidada)

Universidade de Maringa — Parana

(Parceria consolidada)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) — Minas Gerais

(Mercado chave, potencial para acordos on-line)

Universidade Federal da Bahia (UFBA) — Bahia

Potencial para fechamento de parcerias no nordeste do Pais.

Universidade de Brasilia (UnB)

(Importante centro de formadores de opini&o)

Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)

(Potencial cooperacdo em mercado chave)
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As aulas magistrais ocorrerdo nestas universidades nas primeiras semanas

do més de fevereiro e mar¢o/2003.

2.3.5 Custos

Os custos basicos, tais como reposicionamento dos membros da equipe,
foram cobertos pela Secédo Brasileira da BBC e foram uma oportunidade de
treinamento para os envolvidos bem como uma possibilidade em termos de
conhecimento do mercado brasileiro de radiodifusédo e Internet. Isto se deu a partir

do contato com os veiculos regionais

Outros custos foram cobertos pelo departamento de Marketing/Comunicacéao,
principalmente no que se refere ao treinamento para os funcionarios envolvidos e

material promocional

Custos iniciais envolverao:
Viagem — Inglaterra/Brasil (duas) - £ 1200
Véos Domésticos (trés pessoas, incluindo o executivo de Séo Paulo) - £

3,300

Acomodacao/Subsisténcia £ 1,300

A ser custeado:

Material Promocional (posters/folders)

2.3.6 Oportunidades

A série de debates também alavancaram a divulgacdo da competi¢cdo que foi
realizada entre estudantes brasileiros, aumentando o numero de trafego na site da
BBC.
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A competicdo consistiu em uma pauta a ser desenvolvida por estudantes de
comunicacéo, ainda nao formados, e que girou sobre o tema: “Os desafios do Brasil
no mundo globalizado”. As dez melhores pautas serdo escolhidas e desenvolvidas.
O vencedor deste concurso foi a Londres com as despesas pagas para um estagio

de duas semanas na redacéao brasileira da BBC.

O sucesso do projeto fomentou a aproximacdo com as universidades
participante revelando uma oportunidade em termos de novos negoécios e parcerias
para a radiodifusdo de produtos BBC, bem como contratos de hyperlink com sites de

Internet.



3 FUNDAMENTACAO TEORICA

No capitulo relativo a fundamentacdo tedrica, serdo apresentados o0s
pressupostos basicos concernentes ao Marketing de Servigos e suas caracteristicas.
As formas de contato com os clientes serdo analisadas e o composto de

Comunicagao de marketing como ferramenta para construgédo de marca.

Um breve historico sobre marca e seus conceitos, sua importancia, percepcao
e posicionamento também serdo vistos nesta parte do trabalho. Em seguida, sera
apresentado as diferencas entre identidade de marca e imagem de marca . Aliado a

isso se apresenta um descritivo a respeito de marca corporativa e suas
caracteristicas.

3.1 MARKETING DE SERVICOS

Ha notadamente um crescimento na area do servicos. Nos Estados Unidos,
0S servicos representam 79% do total de empregos e 74% do produto nacional
bruto. Conforme o Bureau of Labour Statistics, as ocupacdes de servicos serao
responsaveis por todo o crescimento do emprego no ano de 2005. Esta
megatendéncia, assim definida por Kotler (1998), tem levado a um crescente

interesse pelos problemas especiais de marketing de servicos.

Servigo é qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra
e gue seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua

producdo pode ou nédo estar vinculada a um produto fisico (KOTLER, 1998). Ainda
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segundo 0 autor, 0S servicos apresentam quatro caracteristicas distintas e que
afetam grandemente o desenho dos programas de marketing: intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. O autor descreve ainda cada uma

destas quatro caracteristicas.

3.1.1 Intangibilidade

Diferentemente dos produtos, 0s servicos réio podem ser vistos, provados,
sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados. A pessoa que quer
mudar de cara nao pode ver os resultados antes de comprar uma cirurgia plastica, e
0 paciente que vai ao consultério do psicanalista ndo pode prever o resultado da

andalise.

Para reduzir a incerteza, os compradores procurardo sinais de evidéncia da
gualidade do servico. Assim, o trabalho do homem/equipe de marketing seria
“administrar a evidéncia”, “tangibilizar o intangivel” (LOVELOCK, WRIGHT, 1999, p.
414).

3.1.2 Inseparabilidade

Em geral, os servi¢os sao produzidos e consumidos simultaneamente. Esta
ndo € a regra para bens fisicos que séo fabricados, estocados, distribuidos através
de revendedores multiplos e, posteriormente consumidos. Se o servi¢o for prestado

por uma empresa, ela faz parte do mesmo, de acordo com Kotler (1998).

No caso de servigos de entretenimento e servicos pessoais, 0s compradores
estdo altamente interessados em um fornecedor especifico. Os exemplos mais
concretos sdo os dos espetaculos. Um determinado artista ndo pode ser

simplesmente substituido por outra na auséncia de um primeiro.
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3.1.3 Variabilidade

Servigcos sdo altamente variaveis, depende de que os executa e de onde séo
prestados. O caso do atendimento médico € um exemplo. Os compradores de
servicos estdo conscientes dessa alta variabilidade e, freqientemente, conversaréo
com outros usuarios antes de selecionar fornecedores. Uma das premissas de
sucesso para as empresas de servicos na obtencdo de qualidade é o investimento
em treinamento de pessoal de modo a que o tratamento ao cliente seja equalizador
no sentido da alta qualidade. A segunda providéncia é padronizar o processo de
prestacdo do servico por toda a organizacdo. Isto é auxiliado pela preparacdo de
uma programacao de servico, que descreve 0s eventos e processos envolvidos no
servico em um fluxograma com objetivo de reconhecer os pontos fracos do servigco
potencial, segundo Kotler (1998). E a terceira providéncia, segundo o0 mesmo autor,
€ monitorar a satisfacgdo do consumidor através de sistemas de sugestoes,
reclamacdes e comparacao de compra, possibilitando que os servigos fracos sejam

detectados e corrigidos.

3.1.4 Perecibilidade

Os servigcos ndo podem ser estocados. A auséncia em uma consulta médica
por exemplo pode gerar um 6nus ao paciente, porque o valor do servico existiu
apenas naquele periodo. A perecibilidade dos servicos ndo € problema quando a
demanda é estavel, porque € facil antecipar sua prestacdo. Quando a demanda é

flutuante, as empresas de servicos enfrentam dificuldades.

3.2 OS TRES NIVEIS DE CONTATO DO SERVICO COM O CLIENTE

O encontro dos clientes com os servigos se ddo em trés niveis: alto, médio e
baixo contato. Em alguns casos, a experiéncia de servico como um todo pode ser
reduzido a um unico encontro, com o pedido, com 0 pagamento e a execucdo da
entrega do servigo ocorrendo no mesmo lugar. Em outros episodios, a experiéncia

abrange uma sucessdo de encontros que pode distribuir-se por um determinado
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periodo de tempo, envolver varios funcionarios e até acontecer em locais diferentes.
A medida que aumenta o nivel de contato com o cliente com a operacao do servico,
“tende a haver encontros de servico mais niamerosos e demorados” (LOVELOCK,
WRIGHT, 1999, p.54).

Alto contato: sdo aqueles nos quais 0s clientes visitam pessoalmente a
instalacdo de servico. Os clientes, ao longo da prestacao do servi¢o, sdo ativamente
envolvidos na organizacdo com seu pessoal, por exemplo, servicos médicos ou de

cabeleireiro.

Médio contato: Exige um grau menor de envolvimento com os fornecedores.
Envolvem situacdes nas quais os clientes visitam as instalagbes do fornecedor do
servico — ou sao visitados em casa ou em local de terceiros por este fornecedor. A
relacdo esta intrinsecamente ligada a visitas limitadas, nas quais a posteriori sdo
mantidas interacfes relativamente limitadas com o fornecedor durante a producéo
do servigco. Limita-se a entrega ou coleta de uma posse fisica que esta sendo

consertada ou tentativa de solucionar um problema.

Baixo contato: Envolvem pouco ou nenhum contato direto entre clientes e
fornecedores. O contato ocorre em uma base impessoal por meio de canais de
distribuicdo eletrbnicos ou fisicos — uma tendéncia em rapido crescimento na
sociedade atual orientada pela conveniéncia, segundo (LOVELOCK, WRIGHT,
1999).

O servico prestado pela BBC, neste contexto, € claramente classificado com
um servico de baixo contato. Neste sentido, o envolvimento do espectador é baixo.
O espectador tem pouco ou nenhuma participagdo no processo de difusdo por

exemplo.
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3.3 A COMUNICACAO DE MARKETING

A comunicacdo de Marketing consiste em um processo através do qual a
empresa comunica a seus consumidores atuais e poténcias, varejistas e

fornecedores, outros stakeholders e publico em geral, informacGes sobre seus

produtos e sobre suas acoes. Entendem-se acdes, neste caso, suas atividades junto

aos diversos publicos e comunidade em geral.

Para Philip Kotler (2000), o composto de comunicac¢do de marketing (também
denominado composto promocional) consiste em cinco importantes modos de

comunicacao:

Propaganda: Qualquer forma paga de apresentacdo impessoal e de

promocao de idéias ou servigos por um patrocinador identificado.

Promocdo de Vendas: Incentivos em curto prazo para encorajar a

experimentagao ou compra de um produto ou servigo.

Relac¢des Publicas e Publicidade: Uma variedade de programas preparados
para promover e/ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus

produtos individuais.

Venda Pessoal: Interacdo face a face com um ou mais compradores
potenciais com o proposito de fazer apresentacdo de vendas, responder a

duvidas e tirar pedidos.

Marketing Direto: Uso de correio, telefone, faz, e-mail e outras ferramentas
de contato impessoal para comunicar ou solicitar resposta direta de

consumidores ativos e potenciais.
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Entre os objetivos educacionais e promocionais para a comunicacado de
marketing de uma empresa, os autores Lovelock e Wright (1999), apontam acdes

especificas de comunicacao para que as metas de marketing sejam alcancadas:

Criar imagens fangiveis e memorizaveis de empresas especificas e suas
marca

Formar consciéncia e interesse para estimular o uso tentativo do servi¢o
Ensinar os clientes como aproveitar melhor um servico

Comunicar as vantagens e beneficios especiais de uma determinada
marca

Estimular a demanda em periodos de demanda baixa e desencoraja-la
durante os periodos de pico (incluindo informacfes sobre os melhores
momentos para utilizar o servico e evitar o tumulto)

Contra atacar propostas dos concorrentes

Reduzir a incerteza e a sensacédo de risco por meio do fornecimento de
informacdes e conselhos Uteis

Fornecer confianca (por exemplo, pela promoc¢éo de garantia de servigcos)
Reconhecer clientes e funcionérios de valor

Reforcar a fidelidade mediante incentivos e recompensas pelo uso
frequente

Reposicionar um servico em relacdo a ofertas de concorrentes

Outro ponto importante, segundo os autores, € considerar quais elementos do
composto de comunicacdo de marketing transmitirdo melhor as mensagens
desejadas para os segmentos escolhidos do mercado. Anunciar por midia televisao,
jornais, revistas e outdoors normalmente é o elemento mais visual em uma
campanha, e o radio e a midia audivel mais comumente utilizada. Entretanto, os
profissionais de marketing dispdem de muitas outras ferramentas, entre as quais
vendas pessoais, relacdes publicas, promocao de vendas e exposic¢des, inclusive o

mais recente meio disponivel, a Internet.
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Os pontos relevantes a serem considerados ainda no planejamento de
comunicacdo dizem respeito a natureza do processo de servi¢co e até que ponto o
produto é caracterizado por atributos de procura, experiéncia ou confianca
(LOVELOCK, WRIGHT, 1999). E importante ainda a natureza, caracteristicas e
comportamento do publico-alvo. Qual deve ser o conteudo, estrutura e estilo da
mensagem, a forma de apresentacédo. Para que este planejamento sugira caminhos

corretos, 0s autores destacam ainda cinco perguntas pertinentes ao planejamento):

Quem é nosso publico-alvo?

Os niveis de contato do servigco com o cliente
O que precisamos alcancar e alcangar?
Como devemos comunicar isto?

Onde devemos comunicar isso?

Quando as comunicacdes precisam acontecer?

Os autores ressaltam ainda a importancia da promocao de eventos dentro do
composto de marketing de comunicagao salientando que envolvem o fomento da
boa vontade entre individuos e grupos de interesse para com uma organizacao.
Para que uma empresa seja bem considerada e prestigiada esta atribuicdo é de vital

importancia.

Em uma situacdo de servico, destacam os autores, as ferramentas de
comunicacdo de marketing sao particularmente importantes porque, quando
sabiamente utilizadas, podem criar imagens fortes e um sendo de credibilidade,
confiancga e tranquilidade. Mediante o uso de marcas nominais, elementos de design
empresariais facilmente reconheciveis e cenarios de servicos bem montados, as
empresas podem dar visibilidade e personalidade a suas intangiveis ofertas de bem
e servicos. Cada um dos diferentes elementos de comunicacdo descritos € uma
ferramenta potencialmente poderosa que pode ser usada para criacdo e promocao
de uma identidade distintiva da empresa, da marca ou do produto; comunicagdo com
clientes correntes e potenciais e venda de produtos especificos. As comunicacfes

de marketing, de uma forma ou de outra, S0 essenciais ao sucesso de uma
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empresa. Sem elas, os clientes potenciais podem nem chegar, a saber, da

existéncia de uma empresa de servico ou do que ela tem a oferecer.

Assim, a comunicacdo de marketing tem como uma de suas tarefas
primordiais 0 posicionamento de uma marca junto aos mais diversos publicos. Para
empresas como a BBC, o0 conceito que sua marca traz junto ao publico reflete-se
diretamente na forca desta mesma marca.

3.3.1 Marca: Um Breve Historico

A existéncia das marcas € datada de varios séculos. No Antigo Egito, por
exemplo, os fabricantes de tijolos colocavam simbolos em seus produtos como
forma de identificacdo. Segundo Mauro Calixta Tavares em “A Forca da Marca”
(1998), na Europa Medieval, as associacbes de comércio usavam “marca” para
assegurar ao consumidor uma qualidade consistente e obter protecéo legal para o

fabricante.

J& as marcas registradas surgiram no século XVI. Os destiladores de uisque
da Escoécia embarcavam seus produtos em barris de madeira com o nome do
fabricante marcado a fogo em sua parte superior. A partir do século XVIIl, nomes de
gravuras de animais, lugares, origens e pessoas famosas assumiram, em varias
situacdes, os nomes dos produtos. A idéia era associar o nome do produto com a
marca. Havia neste ato um sentido de fazer com que as pessoas lembrassem do
produto e da marca, fazendo com que houvesse um diferencial entre o0s

concorrentes.

No inicio do século XX, foram criados principios mais objetivos para escolha
das marcas. Na listagem das 51 maiores inddstrias norte -americanas em 1902, 24
tinham nomes de associados a nomes proprios de lugares ou expressbes que
denotavam sua abrangéncia ou origem geografica como “International Harvester” ou
“American Tabacco”. Catorze tinham nomes relacionados a pessoas e as demais, a

produtos ou processos produtivos como “Standart Oil”.
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Ja4 no Brasil, segundo Sampaio (1999), considerando-se 43 propagandas
selecionadas para publicacdo no livro “100 Anos de Propaganda” (1980), no periodo
de 1946 a 1950, pode-se constatar predominio de nomes com enfoque
mercadoldgico. (Maizena, Valisiere, Nescafe, Toddy entre outros). Com o decorrer
dos anos, tanto no Brasil como no exterior a marca, ha perspectiva mercadoldgica,

foi gradualmente ocupando seu espaco.

Neste século, as marcas tornaram-se uma questao central para as empresas.
Uma caracteristica distinta do marketing recente tem sido seu foco na criacdo de
marcas diferenciadas e sua valorizacdo. A primeira empresa a utilizar este enfoque
de diferenciacdo foi a Procter & Gamble que utilizou uma logomarca de forma
deliberada em seus produtos. Durante a Guerra Civil Americana, essa empresa,
decidiu marcar seus produtos com uma cruz para permitir a identificacdo. A maioria
da populacdo americana, nesta época, ndo era alfabetizada. Por alguma razdo, uma
partida destes produtos foi sem a marca, provocando a reacdo imediata dos
comerciantes de New Orleans. Eles devolveram as latas que foram tidas como
produto ndo-original. JA& na Franca, a primeira marca data de 1842, a Societe

Roquefort, segundo Pinho (1999).

3.3.2 Conceito de marca

A marca é um nome, termo signo, simbolo ou design, distinto com a funcao
de identificar a promessa de beneficios, associada a bens ou servicos, que aumenta
o valor de um produto, além do seu propdésito funcional, tendo uma vantagem

diferencial sustentavel.

A promessa de beneficio é o que diferencia a marca do produto e a coloca na
perspectiva do consumidor. O conceito de vantagem diferencial, na definicdo da
marca, significa que o consumidor tem uma razao para preferir a marca em relacao
aos seus concorrentes. O termo sustentavel significa que ela precisa se manter ao

longo do tempo e que n&o seja facilmente reproduzida pelo concorrente. Para ser
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patrimdnio, segundo Tavares (1999), a marca precisa ter uma vantagem diferencial

sustentavel.

Pode ser de industria, quando usada pelo fabricante para identificar seu
produto, de comércio ou de servicos. Pode consistir em nomes, palavras,
expressdes, monogramas, emblemas, figuras, desenhos, rétulos. Pode ser nominal

ou verbal, emblematica ou figurativa, mista ou complexa.

As marcas ainda podem ser definidas na perspectiva da empresa e do
consumidor. Na primeira, a marca pode ser vista como um conjunto de atributos e na

segunda, ela € uma expectativa de beneficios.

Atributos: Sao aspectos descritivos que caracterizam o produto. Os atributos
relacionados a compra ou ao uso do produto podem proporcionar beneficios
funcionais e, as vezes, beneficios experiéncias aos consumidores. Os atributos
podem assumir uma variedade de formas. Podem ser relacionados ou nédo ao
produto. Os relacionados ao produto podem ser definidos como os ingredientes
necessarios a seu desempenho. Segundo Kotler (1998), os aspectos externos do
produto relativos a sua compra ou consumo, sdo os atributos nao relacionados.
Entre os quatro ndo relacionados ao produto estdo: Informagdo de preco,
embalagem ou informacdo sobre o produto, imagem de usuario (qual o tipo de
pessoa que usa O produto ou servico), imagem de uso (onde ou qual tipo de
situacao ele é usado).

Segundo Tavares (1998), os atributos da imagem de uso e do usuario podem
ser formados pela prépria experiéncia do consumidor em contato com a marca,
indiretamente através da estratégia de comunicacdo ou outra forma como

comunicacao boca-a-boca.

Os atributos da imagem do usuério ou de uso podem também criar atributos
de personalidade de marca. As marcas podem ser caracterizadas por atributos de

personalidade tais como jovem, colorida, simpatica, suave. Podem ainda evocar
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emocdes e sentimentos. Podem, assim, restringir a estratégia de extensdo a medida

gue criam um forte vinculo entre marca e produto.

Beneficios: Sao valores pessoais que o consumidor vincula aos atributos dos
produtos e servicos. O que o produto ou servico podem fazer por ele. Podem ser

classificados, em trés categorias:

Funcionais: Baseados em atributos do produto que proporcionam utilidade
funcional para o consumidor. Correspondem as vantagens intrinsecas
relativas ao consumo do produto e relacionada aos seus atributos. Sao
frequentemente ligados a motivagcbes basicas tais como necessidades
fisiolégicas, de seguranca e de aceitacdo. E envolvem o desejo de evitar
problemas. Dificilmente, diferenciam o produto, além de facilitar sua copia

aos concorrentes.

Experimentais: Sentimento experimentado no uso ou consumo do produto
ou servico e também correspondem aos atributos a ele relacionados, tais

como prazeres sensoriais e também pode ser de natureza emocional.

Simbdlicos/auto-expressivos: Vantagens mais extrinsecas ao consumo do
produto. Vantagens ndo diretamente relacionadas ao produto, tendo como
base a necessidade por aprovacao social, expressao pessoal e auto-estima

auto-direcionada.

A marca é soma dos ingredientes que as empresas utilizam em suas
estratégias para diferenciar sua oferta, segundo Tavares (1998). As empresas
devem ser as unicas a tender expectativas de grupos de consumidores especificos
devem fazer isto consistente e repetidamente, proporcionando uma combinacgéo
ideal de beneficios — funcionais, experiénciais e simbolicos — sob condi¢cdes que lhes
sejam economicamente viaveis. Ela deve estar ainda vinculada a algumas
peculiaridades relacionadas a criacdo e manutencdo do valor percebido pelo
consumidor. E através dela que o fabricante promete e entrega ao cliente um valor

superior ao encontrado no mercado.
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A marca é mais do que um simples nome. O resultado de uma marca resulta
dos esforcos de pesquisa, inovagdo, comunicacao e outros que, ao longo do tempo,

nao sendo agregados ao processo de sua construcao.

3.3.3 A Importancia da Marca

A construgdo de uma marca requer trabalho constante e aprimoradas
estratégias de marketing. Considerado ativo da maior importancia dentro das
empresas, a BBC parece ter, na Inglaterra, um consideravel nivel de reconhecimento
e de percepcao de qualidade. Esta lideranca traz vantagem competitiva a empresa
naquele pais. Segundo Aaker e Joachminsthales (2000), a construcdo de marca nao
apenas cria ativos, mas também é necessaria para o sucesso (e, frequentemente, a
sobrevivéncia) do empreendimento. Ainda segundo os autores, o valor da marca néo

pode ser medido com precisao, mas pode ser estimado.

Salientando a importancia da marca, 0S mesmos autores Aacker e
Joachminsthales (2000) apontam um forte relacionamento entre ROI (retorno sobre
investimento) e o retorno sobre os precos das acbes de diversas empresas. O
relacionamento entre o brand equity e o retorno sobre acdes pode ser causado em
parte pelo fato de o brand equity suportar um prémio de pre¢co que contribui para a
lucratividade. Ainda segundo os autores, efetvamente o brand equity esta associado

a um prémio de preco.

Para a construgdo da identidade da marca, os autores destacam a
importancia de estratégias coordenadas de comunicacdo. De acordo com eles, a
execucdo adequada requer as ferramentas certas de comunicacdo e essas
ferramentas sdo freqientemente mais do que apenas propaganda — na verdade, a
propaganda muitas vezes desempenha apenas um pequeno papel, ou até mesmo
nenhum. Uma chave de sucesso € o acesso a midia alternativa. Ainda segundo os
autores, a lideranca de marca que se da pela qualidade determina os padrbes para

exceléncia.
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Para Rafael Sampaio (1998), atualmente a marca € mais do que um
trademark, ela é como uma trustmark (marca de confianga). Portanto, sai da esfera
de uma provavel referéncia na hora da compra, mas também desperta a confianca,
gerando por sua forca e confiabilidade a oportunidade de novos negdcios e

indicacGes de compra.

3.3.4 A Percepcéo da Marca

Segundo Kotler (1998), os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor. Os papéis exercidos pela cultura,
subcultura e classe social do comprador sé&o particularmente importantes, segundo o
autor. No que diz respeito aos fatores culturais, Schiffman e Kanuk (1997) afirmam
gue tanto os valores como as crencgas sdo imagens mentais que afetam uma ampla
variedade de atitudes, as quais influenciam o modo como uma pessoa tende a reagir

em uma situacao especifica.

Além destes, no entanto, alguns autores enfatizam a influéncia dos aspectos
psicolégicos no comportamento do consumidor, como a percepcao, atitudes e
aprendizado. Dubois (1999) considera que a percepcao rege as relacdes entre
individuos e o meio em que esta inserido, oferecendo grande impacto sobre o
comportamento de compra. Percepcdo, segundo Sheth et al. (2001, p.286) € o
“processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta a informagédo que
recebe do ambiente”, isto €, o processo por meio do qual individuos séo expostos a
informacgao, prestam atencdo nela e a compreendem. O processo perceptivo se
decompde em sensacdo, organizacao e interpretacdo, ou seja, tudo que os 6rgaos
sensoriais registram e como sdo organizadas estas informacdes (DUBOIS, 1999).
Segundo este mesmo autor, a sensagcdo € por natureza diferencial, assim, as
pessoas soO reparam naquilo que se distingue do geral, naquilo que é diferente, que

representa desvios, irregularidades.

O fato das pessoas terem percepcdes diferentes sobre o mesmo objeto

ocorre, segundo Kotler (1998), em funcéo de trés processos distintos de percepcao:
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atencao seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. Na atencéo seletiva as
pessoas estdo expostas a uma enorme quantidade de estimulos diarios em que a
maioria deles é descartado. O desafio real é explicar que estimulos seréo percebidos
pelas pessoas. Segundo o autor, € mais provavel que as pessoas percebam: os
estimulos relacionados a uma necessidade atual; os estimulos que prevéem; e 0s
estimulos cujos desvios sejam maiores em relacdo a um estimulo normal. A
distorcao seletiva é definida pelo autor como a tendéncia das pessoas interpretarem
as informacfes conforme suas intencfes pessoais, reforcando sua pré-concepc¢des

em vez de contraria-las.

Segundo Kotler (1998), ndo existem muitas alternativas a serem adotadas em
relacdo a distorcdo seletiva. Ja o terceiro processo de percepcao trata da retencao
seletiva, em que as pessoas esquecem mais do que aprendem, mas tendem a reter
as informacdes que reforcem suas atitudes e crencas. A retencéo seletiva explica
porque os profissionais de marketing dramatizam e repetem mensagens de

propaganda ao mercado-alvo.

De um modo geral, a imagem coorporativa de uma empresa nada mais é do
gue a percepcao publica de uma corporagdo. Assim, a conduta ética de uma
empresa pode ter um impacto significativo sobre as percepcdes que o publico tem

dela e sobre as decisdes sobre ser ou ndo um cliente seu (SHETH et al. , 2001).

Desta forma, a realidade objetiva de um produto ou empresa importa pouco; o
gue importa € a percep¢do que o cliente tem de um produto ou marca. Assim, 0S
profissionais de marketing querem entender e influenciar as fontes de percepgdes
dos clientes, a fim de construir uma imagem de marca positiva ha mente do
consumidor (SHETH et al., 2001).

3.3.5 O Posicionamento de marca

O posicionamento, de acordo com Tavares (1998), pode ser definido como o

desenvolvimento de uma proposicdo de valor e o estabelecimento de como a
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empresa se propde a entrega-lo aos clientes de maneira diferenciada da

concorréncia.

Posicionamento, € assim, um processo conceitual, estratégico analitico, e
criativo de decisdo que leva a uma declaragédo de seu conteudo e significado. Essa
declaracédo é chamada de proposicdo de valor, por trés razdes principais: primeiro,
vai além da limitada nocdo de que o posicionamento seja baseado unicamente em
comunicacao; segundo, as caracteristicas de beneficios e atributos apresentados
pela comunicacdo precisam ter suas fontes nos recursos, conhecimentos e
habilidades da empresa, a fim de proporcionar vantagem competitiva a longo prazo;
e, terceiro essa proposicdo de valor deve ser importante para ambos: consumidor e

empresa.

Para obter vantagem competitiva, uma empresa deve tentar identificar
maneiras especificas de diferenciamento de mercado. Segundo Philip Kotler (1998,
p.254), diferenciagdo é “o ato de desenvolver um conjunto de diferencas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas concorrentes de seus

concorrentes”.

Segundo Kotler (1998, p.265), posicionamento € o ato de desenvolver a oferta
e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores alvos. Para adotar a estratégia de
posicionamento focada, a empresa deve decidir quantas e que diferengas (por

exemplo, beneficios e caracteristicas) promover a seus consumidores-alvos.

Os posicionamentos “namero um”, ainda segundo Kotler, mais comumente
promovidos sdo: “melhor qualidade”, “melhor servi¢o”, “preco mais baixo”, “melhor
valor”, “mais seguro”, “mais veloz”, “mais costumizado”, “mais conveniente” e
“tecnologia mais avancada”. Se uma empresa assumir um destes posicionamentos e
cumpri-los, convincentemente, provavelmente, serd mais conhecida e lembrada por

sua forca.
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As trés posicOes estratégicas a assumir, segundo (RIES, TROUT, 2000) a
respeito do posicionamento, é fortalecer sua posicédo atual na mente do consumidor.
A segunda estratégia € buscar uma posi¢cdo ndo ocupada, que seja valorizada por

muitos consumidores, e ocupa-la. A terceira € depor ou reposicionar o concorrente.

Segundo, Aaker (2000), uma marca bem posicionada tera uma atraente
posicdo competitiva, suportada por fortes associacdes. Ficara muito bem colocada
com atributo desejavel, como servico amigavel, ou ocupard uma posicado distinta

daquela dos concorrentes.

O posicionamento, ainda segundo Aaker (2000), é estreitamente relacionado
ao conceito de imagem e associagcdo, exceto quando implica um quadro de
referéncia no qual esta a concorréncia. Um exemplo, dado pelo autor, € o Bank of
California, que esta posicionado como sendo o menor e mais amigavel em relacao

ao concorrente Bank of America.

A posicdo de uma marca realmente reflete como as pessoas percebem a
marca. Contudo o posicionamento, ou uma estratégia de posicionamento, pode ser

usado também para refletir como uma empresa esta procurando ser percebida.

3.3.6 Identidade da marca e imagem da marca

E importante fazer distincdo entre identidade e imagem. A identidade
compreende, segundo Kotler (1999), as formas adotadas por uma empresa para
identificar-se ou posicionar seu produto. Imagem € a maneira que o publico percebe
a empresa ou seus produtos. A empresa desenha uma identidade ou
posicionamento para moldar sua imagem publica, mas outros fatores podem intervir

na determinacao da imagem percebida individualmente pelas pessoas.
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Uma imagem eficaz proporciona trés coisas importantes para um produto.
Primeiro transmite uma mensagem singular que estabelece a caracteristica e a
proposicao de valor do produto. Segundo, transmite esta mensagem de maneira
distinta para ndo ser confundida com mensagens similares dos concorrentes.
Terceiro, transmite poder emocional, de maneira que toca os coracdes e as mentes
dos compradores.

O conceito de imagem na literatura mercadologica surgiu em 1955, segundo
Tavares (1998). Estava vinculado a constatacdo de que os consumidores compram
os produtos ndo somente por seus atributos e fungdes fisicas. Os significados que
Ihe sdo conferidos pela marca sdo da mesma forma importantes. A imagem, deste
modo, significa personalidade, e os produtos, como as pessoas, tém personalidade.
Esta visdo era condizente com o0 que ocorreu nos primérdios da atividade industrial,
guando havia transferéncia por parte dos proprietarios de suas caracteristicas para o
negocio. Posteriormente, o conceito foi ampliado para abranger a relacdo da

empresa com seus mais diversos publicos.

A imagem que se constréi de uma empresa decorre das impressfes positivas,
neutras ou negativas que cada um desses publicos desenvolve a partir de seus
contatos com ela e de seu contexto de atuacdo. E, assim, uma identidade semi-
autonoma, existindo independentemente de haver um esforco deliberado para
administra-la (TAVARES, 1998).

7

Assim , a imagem € a soma de crencas atitudes e impressdées que uma
pessoa ou grupo de pessoas tem de um objeto, podendo sé-lo reais falsas ou
imaginarias. Ela decorre basicamente da maneira como o publico decodifica todos
0s sinais emitidos por uma empresa por meio de seus produtos, servicos,

empregados, programas de comunicacao e trato com questdes ambientais.

Por ser multifacetada, a percepcdo da imagem se da de maneiras diferentes
para os mais diversos publicos. A uma empresa néo € atribuida a uma, mas a muitas

imagens.
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Assim as varias imagens multifacetadas de uma empresa podem ser

categorizadas em seis categorias principais:

Imagem Corporativa: Categoria mais ampla e abrangente da marca. E a
gue os varios publicos tém, em termos gerais, da empresa como um todo.
E resultado liquido das interacdes de todas as experiéncias, impressoes,
crengas, sentimento e conhecimento que as pessoas possuem da

empresa.

Imagem da classe de produto: Em termos de amplitude, extrapola a
imagem da empresa. E a cole¢do de imagem de atributos compartilhados
por uma classe particular de produtos, independente da marca ou empresa

que os fabrica.

Imagem de marketing: Engloba os elementos do chamado composto de
marketing de uma empresa. E a maneira como as pessoas véem, em
termos gerais, a qualidade da oferta mercadolégica e do composto de
marketing da empresa. Os seus aspectos constitutivos decorrem do
significado que os consumidores apreendem da estratégia empregada pela

empresa e de seu esfor¢o deliberado de posicionamento mercadoldgico.

Imagem de marca: Dimensdo mais restrita das varias categorias
analisadas. Pode ser vista como as caracteristicas unicas de uma marca
que a distinguem das outras. Resulta das atividades de marketing
responsaveis pela percepcao da marca que o consumidor forma e mantém
na memoria. Netas atividades estéo incluidas, de que modo a marca é vista
no cumprimento das funcdes da classe de produtos, sua aparéncia, estilo,

embalagem, preco e beneficios.

Imagem do produto: Maneira como as pessoas véem uma categoria
particular de produto. Em algumas ocasides pode ser confundida com a

marca, quando essa € individual, como é o caso do Bombril e da Gillette.



51

3.3.7 Identidade de marca corporativa

O termo identidade deriva do latim. Os termos idem e identitas significam “o
mesmo”. Entitas significa entidade. Identidade pode significar “a mesma identidade”,
de acordo com Tavares (1998). No ambito da empresa, a abordagem de identidade,

comporta, pelo menos, duas perspectivas: a de marca e a corporativa.

A identidade corporativa inclui um namero maior de relacionamentos da
empresa com publicos do que os incluidos na abordagem da identidade de marca. A
empresa, contudo, precisa preocupar-se com a dimensao interna e externa da sua
identidade. A primeira, junto aos empregados atuais e potenciais e a segunda, junto
aos seus demais publicos, principalmente clientes atuais e potenciais. O primeiro
esforco de construcdo de uma identidade deve ser orientado para os empregados. O
ponto de partida para o impacto no ambiente externo é a realidade interna da
empresas. Se ela construir uma imagem externa, primeiro devera cuidar da
realidade interna de seus produtos e servi¢cos. A identidade corporativa deriva das
experiéncias da empresa, desde sua fundagdo, de seus registros cumulativos de

sucessos e fracassos.

J4 a identidade de marca pode ser definida como um conjunto Unico de
caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas
caracteristicas que a empresa se apoia e se orienta para satisfazer consumidores e

membros da empresa e da sociedade.

De acordo com Tavares (1998), a identidade de marca geralmente €
construida dentro do contexto dos produtos iniciais e por meio de acfes deliberadas.

A sua construcdo inicia-se pela escolha do nome do produto.

Ja a imagem organizacional, assim denominada por Morgan (1996), distingue
as diferencas entre a realidade global e rica de uma organizacdo e o conhecimento
gue estamos aptos a obter a respeito dela. Assim, diferentes idéias a respeito da

organizacdo originam-se do fato de que colocamo-nos em contato com diferentes
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aspectos e diferentes dimensdes envolvidas estardao sempre interligadas. Levando-
se isto em conta, imagens e metaforas ndo sdo somente construtos de interpretacao
ou formas de se encarar a realidade, mas fornecem também uma estrutura para

acao.

Portanto, as pessoas agem de acordo com suas percepc¢des da realidade. Um
modelo mental sustentado por pessoa ou grupo especifico que norteia o
comportamento é uma imagem. Para Normann (1993), imagem é um modelo que

significa nossas crencas e conhecimento de um fendmeno ou situagao.

Segundo Schuler (2000), a imagem de uma organizacdo corresponde ao
modelo mental que os individuos formadores de seus diversos publicos criam para
representa-la, quando pensam nela. A principio, o individuo percebe e identifica
informagbes sobre a organizacdo, depois as armazena de forma personalizada,
onde algumas informacfes sdo mais relevantes que outras. Assim, 0 conceito que o
individuo forma da organizagédo funciona, para ele, como um conjunto de dados
interligados, onde a partir de um ndcleo central, varios dados sdo imediatamente

lembrados.

A imagem € um instrumento de comunicagdo usado para exercer influéncia.
Em organizacbes de servicos, a administracdo da imagem é fundamental. Em
comparacdo aos produtos fisicos, servicos sdo mais dificeis de ser definidos e
experimentados. Para influenciar a acdo desejada sobre um cliente e despertar suas

preferéncias, € necessario comunicar-se com ele e influenciar sua percepcdo da

realidade de maneira mais sofisticada do que somente mostrar a ele um produto.

Deste modo, o fator mais importante para determinar a imagem € a propria
realidade. Processos mentais gerados com exatiddo tendem a formar modelos
mentais Uteis de realidades, que geram acdo e reforcam um feedback positivo.
Enquanto isso, modelos imprecisos geram espontaneamente uma acdo menos

satisfatoria e, consequientemente, serdo descartados ou modificados.
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Segundo Normann, a imagem deve ser usada, principalmente, para o
posicionamento estratégico, para uma penetracdo de mercado mais eficaz, para
facilitar o acesso a varios recursos ou baixar o custo de acesso e para focar o
comportamento com a finalidade de aumentar a motivacdo ou produtividade. A
organizacdo, quando adota acles especificas de comunicacdo com seus clientes
potenciais, pode fortalecer e determinar essa imagem com o objetivo de influenciar o
comportamento das pessoas em relagdo aos seus servicos. A0 mesmo tempo, a
imagem deve ser utilizada como um instrumento dirigido ndo apenas para clientes e
funcionarios, segundo o autor, mas também a organizagao, através de uma imagem

apropriada, terd mais facilidade em negociacdes e captacao de recursos.



4 METODO DE PESQUISA

A pesquisa de marketing se constitui na identificacdo, analise e disseminacao
de informagbes de forma sistemética e objetiva e seu uso para assessorar a
geréncia na tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e solucdo de
problemas e oportunidades de marketing (MALHOTRA, 1999).

Com intuito de alcancar os objetivos aqui propostos, foi realizado um estudo
descritivo de corte transversal, com dois grupos de estudantes - os que foram
expostos ao projeto BBC Uni e os que ndo foram atingidos por este projeto.
Pesquisa descritiva € ainda o desenho de pesquisa mais utilizado em pesquisa de
marketing (MALHOTRA, 1999). Salienta-se que Malhotra (1999) utiliza o termo
“desenho de corte fransversal multiplo” (multiple cross-sectional designs), para este
tipo de desenho de pesquisa, isto €, para pesquisas onde ha duas ou mais amostras

de respondentes e a informacgéo de cada amostra sdo obtidas de uma vez so (p. 89).

Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas tém por objetivo a descricéo
das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de

relacdes entre variaveis.

O objetivo da pesquisa descritiva € descrever alguma coisa, hormalmente,
caracteristicas ou funcfes de mercado. Ela se realiza, em geral, pelas seguintes
razBes: Descrever caracteristicas de grupos relevantes; estimar a porcentagem de
unidades numa populacdo especifica que exibe um determinado comportamento;

determinas as percepc¢fes de caracteristicas de produtos; determinar o grau até o
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gual as varidveis de marketing estdo associadas; fazer previsdes especificas
(MALHOTRA, 1999).

Neste trabalho o objetivo € descrever os resultados do projeto BBC Uni,
através da investigacdo do conhecimento e das percep¢cdes sobre a empresa BBC
dos participantes do projeto BBC Uni, comparando-as com as dos estudantes que

nao participaram deste projeto.

Trata-se também de um estudo de corte transversal, pois envolve a coleta

de informacdes de qualquer amostra de elementos de populacdo somente uma vez.

No entanto, € importante ressaltar que, apesar deste estudo ser considerado
descritivo e oferecer uma andlise quantitativa, ele tem um carater exploratério, pelo
fato de que contou com uma amostra relativamente pequena e nao aleatoria e, desta
forma, ndo representativa da populacdo. Neste sentido, as constatacdes desta
pesquisa devem ser consideradas mais indicativas de uma situacdo do que de

natureza conclusiva.

4.1 PROCEDIMENTO DE AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

A coleta de dados para esta pesquisa foi feita junto a duas classes de
estudantes: os que foram expostos a palestra promovida pela BBC Brasil e aqueles
gue nao foram expostos a tal palestra. Para a coleta junto aos alunos participantes,
escolheuse, por conveniéncia, a Universidade UNISINOS, localizada em Sé&o
Leopoldo, no Vale do Rio dos Sinos, a cerca de 40 km de Porto Alegre. A
universidade conta, atualmente, com mais de 35 mil alunos de graduacado, pos-
graduacédo, mestrado e doutorado. 1 047 professores (2,7% graduados, 18%
especialistas, 51% mestres, 25% doutores e 2% pos-doutores) e 1 252 funcionarios.

A universidade possui uma estacao de televisao educativa e uma radio.
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Os alunos do Curso de Comunicagdo Social desta Universidade foram
abordados dentro das salas de aula e perguntados se assistiram ou ndao ao evento.
Os que participaram da pesquisa foram detectados entre os varios semestres do
curso e a escolha foi feita em sala de aula, a partir de um questionamento sobre a
participacdo ou ndo na palestra realizada pela BBC em marco de 2003. O
questionario (Anexol) era dado pelo pesquisador ao aluno e, depois de seu

preenchimento, recolhido.

Com relacdo aos alunos que nao participaram do evento, escolheuse a
Universidade Luterana do Brasil (ULBRA), localizada na cidade de Canoas, Rio
Grande do Sul, com 46.214 alunos e 1.119 professores. Os alunos, também do
Curso de Comunicagéao, foram abordados dentro das salas de aula e questionados
sobre a participacdo no evento BBC Uni. Escolheuse esta Universidade por se
imaginar que ela apresenta um perfil de aluno semelhante ao da Unisinos em termos
de caracteristicas socio-demograficas, 0 que mais adiante se comprovara. Estes
alunos tinham minima, sendo nenhuma, chance de terem participado do evento, pois
os esforcos em termos de midia foram feitos apenas na Unisinos. De qualquer
forma, foi informado que apenas os alunos que n&o haviam participado das palestras
eram convidados a responder o questionario (Anexo 2), que foi recolhido apés o
preenchimento. Os pesquisados pertenciam aos mais diversos semestres do Curso
de Comunicacdo Social. Desta formas, ambas as amostras sdo consideradas nao

probabilistica por conveniéncia.

Como ja foi dito, a ULBRA foi escolhida, pois se acredita que os estudantes
desta Universidade teriam um perfil, de certa forma, semelhante ao dos estudantes
da UNISINOS. Ambas as Universidades séo privadas e localizam-se na regido da
Grande Porto Alegre e o0s estudantes teriam acesso as mesmas noticias,
reportagens e veiculos de comunicacdo onde a BBC poderia estar presente. ISso
nao seria possivel se a Universidade que nao participou do programa BBC Uni
estivesse no Sudeste do pais, por exemplo. Procurouse, de certa forma, “controlar”
variaveis externas como a intensidade e qualidade de exposi¢cdo a marca BBC por
parte dos estudantes, o que poderia proporcionar diferengcas na imagem da

empresa.
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Para uma avaliagdo mais apurada a respeito da ferramenta de pesquisa,
foram aplicados 20 pré-testes divididos igualmente entre estudantes que assistiram
as palestras e os que estiveram ausentes. O pré-teste foi aplicado individualmente

entre 20 e 29 de agosto.

O numero de estudantes pesquisados variou entre as universidades, em
funcéo da facilidade ou dificuldade de acesso a estas. Desta forma, foram aplicados
60 questionarios aos estudantes que participaram do evento BBC Uni e 107 aos

estudantes da ULBRA, que ndo tiveram acesso ao evento.

A coleta de dados foi feita dentro das salas de aulas das universidades Ulbra
e Unisinos, entre os dias 01 e 17 de setembro de 2003. A pesquisa foi preenchida
individualmente pelos alunos das duas universidades. A abordagem feita dentro de
sala de aula propunha, em termos sumarios, que 0s alunos estavam convidados a
responderem a uma pesquisa que serviria a uma dissertacdo de mestrado. As
respostas seriam dadas através de um questionario e seriam respondidas

individualmente.

4.2 OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

Entre as variaveis que compdem a pesquisa, as variaveis independentes
sdo: ter participado ou ndo do circuito de palestras e variaveis sécio-demogréficas —
idade, sexo, renda familiar mensal. As variaveis dependentes sao: grau de
conhecimento e percepg¢des com relagdo a BBC, avaliacdo do projeto (palestras)

BBC Uni (no caso dos participantes) e o acesso ao site BBC Brasil.

As variaveis independentes ligadas ao perfil sécio-demografico foram
medidas através de questdes fechadas. Nesta parte do questionario, buscouse
tracar o perfil com perguntas relativas as questdes socio-econdmicas, tais como,
nivel salarial, se trabalha ou ndo, se possui televisdo a cabo, se acessa a Internet,

se mora com 0s pais, quem paga a universidade, idade e sexo.
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As variaveis dependentes: Conhecimento e PercepgBes com relacdo a BBC
(que compbem a imagem da marca BBC) foram medidas a partir de multiplas
afirmacdes, respondidas através de uma escala de likert de 5 pontos, indo de
discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5).

A variavel Acesso ao site BBC Brasil diz respeito a frequéncia de acesso ao
site, razdo de acesso e ao tipo de assunto mais procurado, e foi medida através de
perguntas de multipla escolha, com escalas de intensidade (no caso da frequéncia)

e escalas nominais com relagéo as razfes de acesso e ao assunto mais procurado.

A variavel Avaliacdo do projeto foi operacionalizada através de duas
guestdes. Uma para se conhecer atraves de que meio o estudante ficou sabendo da
palestra, onde se utilizou uma escala nominal; e a outra que avaliou o evento
propriamente dito - a organizagédo, o tema escolhido e o palestrante, usando uma
escala também nominal de 3 postos, onde comparou-se expectativas e desempenho

percebido (desempenho abaixo, igual ou acima das expectativas).

4.3 PROCESSAMENTO DOS DADOS

A anadlise dos dados foi realizada por meio do sistema de pesquisa Sphinx,
em sua versdo 4.5. Apds realizada a coleta dos dados, os mesmos foram
repassados ao software para que fossem geradas tabelas univariadas e bi-variadas.
As analises univariadas foram feitas em duas etapas. Primeiramente foram
tabulados os dados socio-demograficos das duas amostras. A analise foi feita em
conjunto, para que pudessem ser feitas comparagdes entre os perfis dos dois grupos
de estudantes. Essas tabelas s&o, em sua maioria, simples, compostas por
guantidade de citacbes e percentual sobre o total. Somente a questdo ldade foi
tabulada de forma diferente, através de uma tabela com as médias de idade de cada

amostra.
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A segunda etapa de analise univariada diz respeito as respostas que mediam
a avaliacdo do evento pelos participantes e algumas questdes ligadas ao uso da

Internet pelos duas amostras.

As tabulagbes cruzadas (bi-variadas) foram constituidas em percentual, com
apresentacao conjunta da quantidade de citacdes, fechando o percentual em linha.
Ainda, em muitos destes cruzamentos - quando cabivel - foi aplicado o teste do Qui-
guadrado, que consiste em testar a relacao das variaveis em questdo (MALHOTRA,
1999). Foi considerado significativo o cruzamento cujo valor do Pearson era inferior
a 0,05 (p<0,05).



5 ANALISE DOS DADOS

Neste segmento do trabalho, em primeiro lugar, foi analisado os conteudos da
pesquisa relativos a sexo, idade, se os estudantes moram com 0s pais, quem paga a

universidade, se tem televisao a cabo e a renda familiar.

No segundo capitulo, sdo apresentados o0s cruzamentos referentes aos
estudantes participantes da palestra ou ndo, no que tange ao conhecimento e

percepcao sobre a marca BBC.

Na terceira parte, 0s questionamentos se deram a respeito da presenca da
BBC na Internet. Neste item, sdo levantadas as assiduidades da entrada dos alunos
no site BBC, a forma que acessam, quantas vezes acessam, a qualidade e
aprofundamento do acesso, onde acessam e 0 que procuram quando da entrada na
pagina.

Ja no quarto segmento, séo apresentados os dados relativos a avaliacdo que
os alunos fizeram sobre o evento BBC Uni em si.

5.1 CARACTERIZACAO DAS AMOSTRAS

A escolha dos alunos a serem pesquisados foi feita partindo-se do
pressuposto que todos deveriam pertencer a classes sociais similares e com
padrées culturais também semelhantes. As universidades escolhidas também

seguiram este preceito: particulares, com praticamente 0 mesmo numero de
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professores e alunos, localizadas em uma mesma regido do Estado — Grande Porto

Alegre. Também o turno em que estes alunos estudam foi igual.

Neste bloco apresentam-se os dados relativos aos estudantes: sexo, idade,

entre outros fatores sécio-culturais.

Participacao na palestra x idade

Na tabela 1, abaixo, tem-se a média de idades entre participantes e nao

participantes.

Tabela 1

Média de idade entre participantes e ndo-participantes.

Assistiu a Palestra | Média de ldade
Sim 22,65
Nao 22,36
TOTAL 22,46

Esta tabela demonstra que a média de idades entre participantes e nao-
participantes é praticamente igual, 22,65 e 22,36, respectivamente. Isto era, de certa

forma, esperado, pois trata-se de estudantes de graduacao.

Participantes Palestra x Sexo

Na tabela 2, abaixo, tem-se o perfil dos pesquisados participantes e nao

participantes a respeito do género.
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Tabela 2

Participacdo na palestra e sexo.

Sexo Palestra | Masculino % (abs.) | Feminino TOTAL
Sim 40,3% (25) 59,7% (37) | 100% (62)
Nao 41,2% (47) 58,8% (67) | 100% (114)
TOTAL 40,9% (72) 59,1% (104) | 100% (176)

Percebe-se a partir desta tabela que, no geral, houve um percentual maior de
mulheres respondentes (59,1%) do que de homens (40,9%). Neste caso, assim
como na idade, existe uma similaridade de perfis entre os estudantes das duas

universidades.

Participacao Palestra x Mora com os pais

Na tabela 3 , abaixo, tém-se as respostas dos pesquisados participantes e

nao participantes a respeito de morar ou N4o com os pais.

Tabela 3
Participacéo na palestra e morar com 0s pais.
Palestra/Mora com os pais | Nao resposta | Sim % (abs.) Nao TOTAL
Sim 0,0% (0) 79,0% (49) | 21,0% (13) | 100% (62)
N&o 0,9% (1) 72,8% (83) | 26,3% (30) | 100% (114)
TOTAL 0,6% (1) 75,0% (132) | 24,4% (43) | 100% (176)

Nesta tabela, percebe-se que grande parte dos estudantes, tanto
participantes como n&ao-participantes, mora com os pais (79 e 72,8%,
respectivamente). Este item demonstra semelhanca entre os dois grupos de

estudantes.
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Participacao Palestra x Trabalha

Na tabela 4, abaixo, ttm-se as respostas dos pesquisados participantes e nao
participantes a respeito de trabalhar ou néo.

Tabela 4
Participacéo na palestra e trabalho.
Palestra/ . ~
Trabalha Sim Nao TOTAL
Sim 83,9% (52) | 16,1% (10) | 100% (62)
N&o 64,0% (73) | 36,0% (41) | 100% (114)
TOTAL 71,0% (125) | 29,0% (51) | 100% (176)

No cbmputo geral, 71% do total dos estudantes, participantes ou nao,
trabalham. Este percentual, no entanto, € um pouco maior entre 0s participantes

(83,9%) do que entre os nao participantes (64,0%).

Participacdo na Palestra x Quem paga universidade

Na tabela 5, abaixo, tém-se as respostas dos pesquisados participantes e nao
participantes a respeito de quem paga a universidade.

Tabela 5
Participacdo na palestra e quem paga a universidade.
Palestra/Quem = ~ -
Nao o Vocé Familia e Outra
. pag.a resposta e mesmo vocé pessoa VAL
universidade

Sim 0,0% (0) | 38,7% (24) | 27,4% (17) | 30,6% (19) | 3,2% (2) | 100% (62)

N&o 0,9% (1) | 54,4% (62) | 17,5% (20) | 25,4% (29) | 1,8% (2) | 100% (114)
TOTAL 0,6% (1) | 48,9% (86) | 21,0% (37) | 27,3% (48) | 2,3% (4) | 100% (176)

Nesta tabela, destaca-se o numero relativamente alto de n&o-participantes

gue tem a universidade paga pelos pais 64,4%), enquanto que o0s participantes
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apresentam percentual de 38,7%. Ja no item “Familia e vocé”, os ndo-participantes
séo 25,4% e os participantes 30,6%. O que se pode supor destes niumeros é que, a

grosso modo, os estudantes possuem uma forma de financiamento para seus
estudos muito similar.

Participacdo na Palestra x Ter televisdo a cabo

Na tabela 6, abaixo, tém-se as respostas dos estudantes participantes e nao
participantes a respeito de ter ou nao televisdo a cabo em casa. Esta questdo
pretende abordar principalmente o grau de contato que os estudantes tiveram com a
marca e o nivel de influéncia que, porventura, a televisao a cabo, onde a BBC possui
um canal, tem sobre os espectadores desta pesquisa.

Tabela 6
Participacao na palestra e assinatura de televiséo a cabo.
FEICEEY TGS Nao sim N&o TOTAL
Televisao resposta
Sim 1,6% (1) 43,5% (27) | 54,8% (34) | 100% (62)
N&o 0,0% (0) 55,3% (63) | 44,7% (51) | 100% (114)
TOTAL 0,6% (1) 51,1% (90) | 48,3% (85) | 100% (176)

Salienta-se neste quadro o nimero de estudantes nado participantes que tem
televisdo a cabo (55,3%), um percentual bem pouco maior do que os participantes
(43,5%). A partir destes numeros pode-se depreender que cerca de metade de
ambas as amostras estaria exposta ao canal de tevé da BBC, isto €, teriam a
possibilidade de conhecé-lo e assisti-lo.

Participacao na Palestra x Faixa de renda familiar

Na tabela 7, abaixo, tém-se as respostas dos estudantes participantes e nao

participantes a respeito da faixa de renda familiar.



Tabela 7

Participacdo na palestra e renda familiar.
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. Entre Entre
e Entre | 2¢2.161,00 | R$3.601,00 | Superior &
de renda - R$720,00 e TOTAL
o et R$720,00 | s 100,00 e e R$ 5.040,00
40999 | R$3.600,00 | R$5.040,00
Sim 1.6% (1) | 43.5% (27) | 27.4% (17) | 17.7% (11) | 9.7% (6) | 100% (62)
N&o 2.8% (3) | 33,3% (36) | 25.9% (28) | 14,8% (16) | 23.1% (25) | 100% (108)
TOTAL 2.4% (4) | 37.1% (63) | 26.5% (45) | 15.9% (27) | 18.2% (31) | 100% (170)

A grande concentracdo de renda entre os estudantes em geral se da entre R$
720,00 e R$ 3.600,00 (63,6%). A maior faixa de concentracdo entre participantes
(43,5%) e nao-participantes (33,3%) se da na faixa entre R$ 720,00 e R$ 2.160,00.

5.2 CRUZAMENTOS

5.2.1 Conhecimento sobre a BBC

Neste bloco séo apresentados os numeros relativos ao conhecimento do

publico participante e ndo-participante sobre a empresa BBC.

Participacdo na Palestra x BBC transmite somente em inglés

Na tabela 8, abaixo, tém-se os graus de discordancia/concordancia dos
respondentes participantes e nao participantes do evento BBC Uni a respeito da

afirmacado da BBC transmitir somente em inglés.

Tabela 8
Relacao entre participacdo na palestra e percepgéo sobre atransmisséo

apenas em inglés.

Palestra/BBC
transmitg sqmente Discordo Nem %?gggrrgg N Concordo TOTAL
em inglés
Sim 56,5% (35) 24,2% (15) 19,4% (12) 100% (62)
Nao 31,6% (36) 28,9% (33) 32,5% (37) 100% (106)
TOTAL 40,3% (71) 27,3% (48) 27,8% (49) 100% (168)

P=0.0137
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A partir destes numeros, pode-se observar que existe um percentual maior
(56,5%) de pessoas participantes do ciclo de palestras que ndo acreditam que a
BBC transmita somente em inglés. Ja os alunos que nédo participaram da série de
eventos discordam desta afirmagdo em menor grau 31,6%s. Para esta questado nota-
se também um maior grau de pessoas nao participantes das palestras que acreditam

gue a empresa transmita somente programas em inglés (32,5%).

O teste Qui-quadrado confirma a relacdo entre estas duas variaveis, isto é, ter
participado das palestras tem relacéo significativa com o elevado conhecimento dos
estudantes de que os programas da BBC nao sao transmitidos somente em inglés
(p< 0.05).

Participacdo na Palestra x BBC voltada transmissdo de programas para

Europa

Na Tabela 9 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacéo daBBC ter

transmissdo de programas voltados a Europa.

Tabela 9
Relacdo entre participacao na palestra e percepcéao sobre aBBC ter

transmissédo de programas voltados a Europa.

Palestra/BBC Nem Concordo Nem

voltada trans prog
para Europa

Discordo

Discordo

Concordo

TOTAL

Sim 40,3% (25) 21,0% (13) 38,7% (24) 100% (62)

N&o 18,4% (21) 44.7% (51) 30,7% (35) 100% (107)

TOTAL 26,1% (46) 36,4% (64) 33,5% (59) 100% (169)
P=0.0009

Estes nimeros apontam para o fato de que a palestra, mais uma vez parece
ter ajudado a criar um maior conhecimento sobre a BBC junto aos estudantes. Dos
ouvintes a palestra, 40,3% acreditam que a BBC ndo seja mais voltada a programas

para a Europa do que para outros continentes. Esta concordancia entre os néo-
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participantes cai para 18,4%. Esta diferenca muito significativa entre os participantes
e nao-participantes (p< ,000) no que tange a esta pergunta, aponta para uma

absorcao de conceitos transmitidos durante o evento.

Participacdo na Palestra x BBC transmite em varias linguas

Na Tabela 10 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo de a BBC

transmitir em varias linguas.

Tabela 10
Relacao entre participacdo na palestra e percepcao sobre a BBC transmitir em

varias linguas.

Palestra/BBC
transmjte em varias Discordo AEL CD?sng:rrgg NE Concordo TOTAL
linguas
Sim 12,9% ( 8) 21,0% (13) 62,9% (39) 100% (60)
Nao 14,9% (17) 39,5% (45) 38,6% (44) 100% (106)
TOTAL 14,2% (25) 33,0% (58) 47,2% (83) 100% (166)
P=0.0103

Neste quadro ressalta-se claramente a diferenca significativa entre o0s
participantes e nao participantes (p < .05). Enquanto o primeiro grupo concorda, em
62,9% dos casos, que a BBC transmite em vérias linguas, o segundo grupo, em
apenas 38,6% dos casos, concorda com esta afirmativa. Ressalta-se que a palestra,
em diversos momentos e mesmo através de um video apresentado, mostra a BBC
como um empresa onde a variedade de linguas na transmissdo € uma constante.
Esta questdo reforca o resultado encontrado na questdo analisada anteriormente

(letra “a”), quanto a BBC transmitir em varias linguas e ndo apenas em inglés.
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5.2.2 Percepcdes sobrea BBC

Nesta série de perguntas feitas a participantes e nao-participantes da
palestra busca-se tracar as percepcdes que os alunos possuem a respeito da marca
BBC.

Participacdo na Palestrax BBC é uma empresa confiavel

Na Tabela 11 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nédo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo BBC ser

uma empresa confiavel.

Tabela 11
Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa confidvel.

Palestra/BBC Nem Concordo
€ uma empresa Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
confiavel
Sim 19,4% (12) 24,2% (15) 56,5% (35) | 100% (62)
N&o 9,6% (11) 31,6% (36) 52,6% (60) | 100% (107)
TOTAL 13,1% (23) 29,0% (51) 54,0% (95) | 100% (169)
P=0.1705

Percebe-se pelos dados coletados, que a maioria dos pesquisados
participantes (56,5%) e nao participantes (52,6%) da palestra julgam a BBC como
uma empresa confiavel. Desta forma, destaca-se uma percepcao elevada entre os
dois grupos de que a BBC é confiavel, sem uma diferenca acentuada nas respostas
destes grupos. Do total dos pesquisados, somente 19,4% dos participantes) e 9,6%

dos ndo-participantes indicaram que a empresa nao é confiavel.
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Participacdo na Palestrax BBC é conservadora

Na Tabela 12 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nédo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo BBC ser

uma empresa conservadora.

Tabela 12
Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa conservadora.

'Palestra/BBC Discordo JUELT ancordo Concordo TOTAL
€ conservadora Nem Discordo
Sim 24,2% (15) 37,1% (23) 38,7% (24) | 100% (62)
Nao 13,2% (15) 47,4% (54) 33,3% (38) | 100% (107)
TOTAL 17,0% (30) 43,8% (77) 35,2% (62) | 100% (169)
P=0.1395

Dos respondentes participantes da palestra, 24.2% discordam que a empresa
seja conservadora. Ja entre os nao-participantes, apenas 13,2% nao julgam a
empresa como conservadora. Salienta-se nesta tabela que, tanto no que tange aos
participantes (38,7%) como os nao-participantes (33,3%), ha uma percepcéo de que

a BBC € uma empresa conservadora.

Apesar dos estudantes terem uma imagem conservadora da empresa, nota-
se que o indice de discordancia em relacdo a esta idéia revela-se maior entre 0s
participantes da palestra (24,2% x 13,2%), o que poderia indicar uma sutil mudanca
de percepcao a partir do evento, ndo detectada no teste de Qui-quadrado, no

entanto.
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Evento BBC mudou melhor imagem BBC

Na Tabela 13 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes da palestra a respeito do evento ter ou ndo mudado a imagem que

os participantes tinham da BBC.

Tabela 13
O evento BBC Uni mudou para melhor aimagem que eu tinhada BBC
Evento BBC mudou melhor imagem BBC | OQt. cit. | Freq.
Nao resposta 1 1,6%
Discordo 17 27,4%
Nem Concordo Nem Discordo 19 30,6%
Concordo 25 40,3%
TOTAL OBS. 62 100%

Média = 2,13 Desvio-padrdo = 0,83

A questao é de resposta Unica sobre uma escala.
Os calculos séo efetuados sem considerar as ndo-respostas.

Nota-se nesta tabela o significativo percentual (40,3%) dos participantes que
concordam com a afirmacdo de que a palestra teria mudado a imagem de que 0s
mesmos tinham sobre a BBC. Neste sentido, acredita-se que a palestra seria 0

motivo da mudanca.

Participacéo na Palestra x BBC pertence ao governo

Na Tabela 14 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo BBC ser

uma empresa que pertence ao governo.



Na tabela 14, apresenta-se o grau de discordancia/concordancia sobre a

percepcao de a BBC pertencer ou hdo ao governo.

Tabela 14

Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa que pertence ao governo.
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Palestra/BBC
pertence ao Discordo NIEm ancordo Concordo TOTAL
Nem Discordo
governo
Sim 17,7% (11) 25,8% (16) 54,8% (34) | 100% (61)
Nao 8,8% (10) 60,5% (69) 24,6% (28) | 100% (107)
TOTAL 11,9% (21) 48,3% (85) 35,2% (62) | 100% (168)
P=0.0001

Nesta tabela, para fins de andlise, destaca-se o percentual de estudantes que
assistiram a palestra e que a BBC pertenca ao governo (17,7%). Ja este indice entre
0S nao-participantes cai para 8,8%. A afirmativa de que a empresa pertenga ao
governo inglés € uma afirmativa incorreta, pois a empresa € uma empresa publica e
nao estatal. Ainda assim, observa-se um grande numero de estudantes que acredita
nesta hipétese, principalmente entre os que participaram das palestras (54,8%). A
palestra, neste sentido, ndo parece ter conseguido modificar esta percepc¢ao, pelo
contrario, os estudantes que participaram indicaram um percentual de concordéancia
significativamente maior (p< .000) do que 0s que ndo assistiram as palestras.
Desses Ultimos, as maiorias (60,5%) nao concordaram nem discordaram da
afirmacédo de que a BBC pertence ao governo. Uma suposicao € de que o periodo
de guerra possa ter influenciado os respondentes. Isto é, com a participacdo da
Inglaterra como aliada dos Estados Unidos no conflito, poderia ter havido uma
percepcao da imagem BBC se confundir com a do governo ja que a pesquisa aponta
para a crenca de que a empresa pertence ao governo.
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Participacéo na Palestra x Imagem BBC ligada a Londres

Na Tabela 15 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nédo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo BBC ser

uma empresa ligada a Londres.

Tabela 15
Relacao entre participacdo na palestra e percepcado sobre a BBC ter imagem

ligada a Londres.

Palestra/lImagem Nem Concordo
BBC ligada a Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
Londres
Sim 14,5% ( 9) 11,3% ( 7) 72,6% (45) | 100% (61)
N&o 11,4% (13) 38,6% (44) 43,9% (50) | 100% (107)
TOTAL 12,5% (22) 29,0% (51) 54,0% (95) | 100% (168)
P=0.0003

O fato de um grande numero de estudantes participantes (72,6%) e néo-
participantes (43,9%) acreditarem que a empresa tem sua imagem ligada a Londres
supfe que os estudantes possuam um certo grau de conhecimento sobre a BBC e
que ja tenha algum tipo de contato com a marca. No entanto, entre 0s que
participaram do evento BBC Uni, esta percepcao de que a empresa esta fortemente
ligada a Londres é significativamente maior (p< .000), enquanto que oS que nao
participaram apontaram um grau elevado de desconhecimento, representado pelo

indice de “nem discordo nem concordo” (38,6%).

Participacdo na Palestra x BBC ligada a guerra EUA-Iraque

Na Tabela 16 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nao-participantes da palestra a respeito da afirmagcdo sobre a

imagem da BBC estar ligada a Guerra Eua— Iraque.
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Tabela 16
Relacéo entre participacdo na palestra e percepcéao sobre a BBC ter imagem

ligada a guerra Eua— Iraque.

Palestra/BBC Nem Concordo
ligada a guerra Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
EUA-Iraque
Sim 45,2% (28) 32,3% (20) 22,6% (14) | 100% (62)
Nao 29,8% (34) 36,0% (41) 28,1% (32) | 100% (107)
TOTAL 35,2% (62) 34,7% (61) 26,1% (46) | 100% (169)
P=0.2133

Quando perguntados sobre a ligacdo da imagem da BBC a Guerra EUA X
Iraque, os estudantes que participaram da palestra apresentaram um grau
relativamente maior de discordancia (45,2%), em relagcdo aos néao-participantes
(29,8%). Apesar desta diferenca, a relacdo entre estas duas variaveis nao é forte o
suficiente (p = 0.21) para se afirmar que o fato de ter participado do evento BBC Uni
teria alterado significativamente a percepcéo dos estudantes sobre a ligacao entre

BBC e a guerra no Iraque.

Este grau de discordancia dos participantes poderia ser resultado da
abordagem feita na palestra, no sentido de que a empresa trata de outros assuntos,
apesar de que, no periodo em que a presente pesquisa foi realizada, justamente
logo apds o periodo do conflito, havia uma forte cobertura da empresa a guerra e um

namero significativo de citacfes na imprensa a respeito desta cobertura.

Participacdo na Palestra x BBC voltada a programas para a Inglaterra

Na Tabela 17 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nao-participantes da palestra a respeito da afirmacdo sobre a

BBC estar voltada a programas para a Inglaterra.
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Tabela 17
Relacdo entre participacao na palestra e o conhecimento de que a BBC esta

voltada a programas para a Inglaterra.

Palestra/BBC
voltada Discordo N ancordo Concordo TOTAL
programas Nem Discordo
Inglaterra
Sim 40,3% (25) 25,8% (16) 33,9% (21) | 100% (62)
Nao 24,6% (28) 46,5% (53) 22,8% (26) | 100% (107)
TOTAL 30,1% (53) 39,2% (69) 26,7% (47) | 100% (169)
P=0.01

Nesta tabela torna-se saliente a diferenca significativa entre os alunos que
participaram ou nao do evento (p < .05). Para 40,3% dos participantes, a BBC nao
esta mais voltada a transmissao para a Inglaterra; ja os ndo-participantes discordam
de que a BBC est& mais voltada a Inglaterra somente em 24,6% dos casos e 46,5%
nao concordam nem discordam. Este questionamento tenta captar o grau de
conhecimento ndo somente da empresa como um todo, mas também sobre suas
divisbes de trabalho como o World Service. A palestra parece ter cumprido bem a

funcéo de divulgar este aspecto da empresa.

Participacdo na Palestra x BBC empresa moderna

Na Tabela 18 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacéo daempresa

ser moderna.
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Tabela 18
Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa moderna

Palestra/BBC Nem Concordo
empresa Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
moderna
Sim 24,2% (15) 16,1% (10) 59,7% (37) | 100% (62)
N&o 10,5% (12) 34,2% (39) 49,1% (56) | 100% (107)
TOTAL 15,3% (27) 27,8% (49) 52,8% (93) | 100% (169)
P=0.0064

Na base consultada de participantes, existe uma maior crenca (59,7%) de que
a BBC é uma empresa moderna (p < .001). Ja entre os ndo-participantes esta
crenca apresenta-se em menor percentual (49,1%). Além disso, 34,2% dos nao
participantes disseram quem nem concordam nem discordam desta afirmacéo,
contra apenas 16,1% dos participantes. Ressalta-se que este aspecto de
modernidade foi destacado em meio a uma série de mensagens passadas durante

as palestras, seja através de video ou pelo préprio palestrante.

Participacdo na Palestra x BBC a frente de seu tempo

Na Tabela 19 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e nao-participantes da palestra a respeito da afirmacdo sobre a

BBC estar a frente de seu tempo.
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Tabela 19
Relacao entre participacdo na palestra e percepcédo sobre a BBC ser uma

empresa a frente do seu tempo.

Palestra/BBC Nem Concordo
a frente de seu Discordo . Concordo TOTAL
tempo Nem Discordo
Sim 21,0% (13) 35,5% (22) 43,5% (27) | 100% (62)
Nao 14,9% (17) 47,4% (54) 31,6% (36) | 100% (107)
TOTAL 17,0% (30) 43,2% (76) 35,8% (63) | 100% (169)
P=0.1684

Para o item referente a BBC estar a frente do seu tempo, que esta ligado a
idéia de modernidade vista anteriormente, apesar de existir uma tendéncia um pouco
maior entre 0os espectadores da palestra (43,5% vs. 31,6% dos nao participantes) de

perceberem a empresa desta forma, esta diferenca néao foi significativa.

Pode-se destacar, também, um ndamero expressivo de respondentes que
disseram n&o concordar nem discordar com a afirmagao, parecendo ndo terem
subsidios ou informacdes para tomar uma postura mais positiva ou negativa, 35,5%

e 47,4%, participantes e ndo participantes, respectivamente.

Participagdo na Palestra x BBC ligada a Il Guerra Mundial

Na Tabela 20 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos patrticipantes e nao-participantes da palestra a respeito da afirmacédo de que a

imagem da BBC esta ligada a Il Guerra Mundial.
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Tabela 20
Relacédo entre participacdo na palestra e percepcao sobre a BBC estar ligada a

Il Guerra Mundial.

Palestra/BBC Nem Concordo
ligada a Il Guerra| Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
Mundial
Sim 32,3% (20) 40,3% (25) 27,4% (17) | 100% (62)
Nao 22,8% (26) 57,9% (66) 13,2% (15) | 100% (107)
TOTAL 26,1% (46) 51,7% (91) 18,2% (32) | 100% (169)
P=0.0187

Nesta tabela, nota-se um grande numero de respondentes, 40,3% dos
participantes e 57,9% dos nao-participantes, afirmaram que nem concordam/nem
discordam desta afirmacdo. Contudo, entre os participantes ha um indice um pouco
maior (32,3%) que ndo concorda com a afirmacéo, em relacdo aos ndo-participantes
(22,8%). Vale lembrar que a faixa etéria de maior concentragdo nesta pesquisa é de
estudantes entre 18 e 24 anos. Sendo assim, 0 grau de contato e conhecimento
sobre o conflito se deu supostamente através da escola. Este evento é mais

presente em pessoas de faixa etaria mais elevada

Participacao na Palestra x BBC empresa séria

Na Tabela 21 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmagéo de a BBC

ser uma empresa seéria.
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Tabela 21
Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa séria.

Palestra/BI?(_: Discordo NEM ancordo Concordo TOTAL
empresa séria Nem Discordo
Sim 25,8% (16) 12,9% ( 8) 61,3% (38) | 100% (62)
Nao 5,3% ( 6) 30,7% (35) 57,0% (65) | 100% (106)
TOTAL 12,5% (22) 24,4% (43) 58,5% (103) | 100% (168)
P=0.0001

Estes niUmeros apontam para a constru¢cdo de uma imagem positiva da BBC.
Dos entrevistados participantes, 61,3% e dos nado-participantes, 57,0%, acreditam
gue a BBC é uma empresa séria. O contato com a marca através da palestra,
mesmo que pequeno, parece ter se mostrado eficaz, pois a empresa conseguiu
transmitir uma imagem de seriedade para os participantes, o que gerou uma relacao
significativa e positiva entre ter participado da palestra e a percepcao de que a BBC
€ uma empresa € séria (p < ,001). Entre os ndo participantes surge também um
significativo percentual (30,7%) que nem concorda, nem discorda. H& também
25,8% dos alunos participantes que discordam da afirmacéo a respeito da seriedade

da empresa.
Participagcéo na Palestra x BBC empresa de pequeno porte
Na Tabela 22 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia

dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacao de a BBC

ser uma empresa de pequeno porte.
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Tabela 22
Relacao entre participacéo na palestra e percepcao sobre a BBC ser uma

empresa de pequeno porte.

Palestra/BBC Nem Concordo
empresa de peq Discordo . Concordo TOTAL
porte Nem Discordo
Sim 80,6% (50) 11,3% (7) 8,1% (5) | 100% (62)
Nao 59,6% (68) 29,8% (34) 3,5% (4) | 100% (106)
TOTAL 67,0% (118) 23,3% (41) 51% (9) | 100% (168)
P=0.0075

A grande maioria dos estudantes participante da palestra (80,6%) discorda
gue a BBC é uma empresa de pequeno porte. Ja 0s nao-participantes discordam em
menor grau (59,6%). Neste caso, constata-se que a palestra efetivamente reforgou o

conceito de que a empresa é de grande porte — aspecto considerado positivo da

marca (p <,001).

Participacao na Palestra x BBC assistida por pessoas mais velhas

Na Tabela 23 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia

dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo de a BBC

ser assistida por pessoas mais velhas.

Tabela 23
Relagcdo entre participacao na palestra e percepcéo sobre a BBC ser assistida

por pessoas mais velhas.

Palestra/BBC
aSS|st|da. Discordo Nem ancordo Concordo TOTAL
pessoas mais Nem Discordo
velhas
Sim 32,3% (20) 27,4% (17) 37,1% (23) | 100% (60)
N&o 21,1% (24) 39,5% (45) 33,3% (38) | 100% (107)
TOTAL 25,0% (44) 35,2% (62) 34,7% (61) | 100% (167)

P=0.152
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O percentual de pessoas que discorda que a BBC é assistida por pessoas
mais velhas é menor entre 0os ndo-participantes (21,1%), enquanto que 0s expostos
ao evento apresentam indice maior de discordancia (32,3%). No entanto, esta
diferenca ndo é significativa (p =015), isto é, ndo ha indicacdo de que participar ou
nao das palestras tenha modificado a percepcado dos estudantes quanto a este

aspecto relativo a BBC.

Pode-se dizer, no entanto, que existe uma tendéncia apontada por estes
nameros de gque uma nova imagem, mais condizente com a realidade, podera ser

criada através de eventos como este.

Participagdo na Palestra x Governo forte influéncia sobre aBBC

Na Tabela 24 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacao de a BBC

ter forte influéncia do governo.

Tabela 24
Relacao entre participacao na palestra e percepcao sobre forte influéncia do

governo sobre aBBC.

Palestra/Governo
forte influéncia Discordo Nem ancordo Concordo TOTAL
Nem Discordo
sobre a BBC
Sim 19,4% (12) 27,4% (17) 51,6% (32) | 100% (61)
Nao 4,4% ( 5) 45,6% (52) 43,0% (49) | 100% (106)
TOTAL 9,7% (17) 39,2% (69) 46,0% (81) | 100% (167)
P=0.0015

Pelos dados coletados, existe uma indicacdo de que este tema podera ser
melhor trabalhado. Mesmo entre os estudantes que assistiram a palestra, ha uma
forte percepcao (51,6%) de que o governo inglés tem forte influéncia sobre a BBC.

No entanto, mesmo neste item, entre os discordantes desta idéia, o percentual dos
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participantes € maior (19,4%) do que nos nao-participantes (4,4%). Por desejar se
posicionar como um empresa imparcial e independente este item devera ser melhor
trabalhado para que os resultados deste tipo de evento se atinja. Chama a atengao
também o alto nimero de n&o-participantes (45,6%) que ndo concordam/nem

discordam com a afirmacéao.

Participacdo na Palestrax BBC € imparcial

Na Tabela 25 abaixo, apresentam-se os graus de discordancia/concordancia
dos participantes e ndo-participantes da palestra a respeito da afirmacdo da BBC ser

imparcial.

Tabela 25

Relacao entre participacdo na palestra e percepcéo sobre a BBC ser imparcial.

Palestra/BBC . Nem Concordo
& imparcial Discordo Nem Discordo Concordo TOTAL
Sim 45,2% (28) 30,6% (19) 21,0% (13) | 100% (60)
N&o 18,4% (21) 51,8% (59) 23,7% (27) | 100% (107)
TOTAL 27,8% (49) 44,3% (78) 22,7% (40) | 100% (167)
P=0.0008

Percebe-se, a partir da tabela acima que um dos pilares da marca, a
imparcialidade, ainda ndo foi construido como deveria. Entre os participantes,
apenas 21,0% acreditam que a empresa € imparcial, enquanto que 23,7% dos nao-
participantes assim responderam. Porém, o que chama mais atengéo nesta tabela &
0 numero de discordancia por parte dos participantes (45,2%) e o numero de “néo
concordo nem discordo” dos ndo participantes (51,8%) Na verdade, é indicada pelo
teste Qui- quadrado uma relacéo significativa entre acreditar que a BBC € imparcial
e o fato de ter participado ou ndo do evento (p< ,001), porém a relacdo parece ser
no sentido inverso ao esperado, isto €, parece que os estudantes que participaram
do evento tém uma percepc¢ao de certa forma mais negativa da empresa, crendo que

ela ndo é imparcial. Uma das sugestdes para explicar esse alto indice de percepcédo
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incoerente em relagdo a imagem que a empresa pretende transmitir pode ser
atribuida ao fato da participacédo da Inglaterra na coalizdo contra o Iraque na guerra
de marco de 2003 e pela percepgéao relativamente maior entre os participantes de

gue de que a empresa pertence ou tem forte influéncia do governo inglés.

5.2.3 BBC e a Internet

Participacdo na Palestra x Acessou site BBC

Na Tabela 26 abaixo, sdo apresentados os graus de acesso ao site da BBC

entre participantes e ndo-participantes do evento BBC Uni.

Tabela 26
Relacao entre participacdo na palestra e acesso ao site.
Palestra/Acessou . ~
site BBC Sim N&o TOTAL
Sim 47,5% (28) | 52,5% (31) | 100% (59)
N&o 14,7% (15) | 85,3% (87) | 100% (102)
TOTAL 26,7% (43) | 73,3% (118) | 100% (161)
P=0.0001

Nota-se nesta tabela, que o nimero de acessos ao site BBC € bem maior
(47,5%) entre os participantes da palestra do que entre os nao participantes (14,7%).
Neste caso, 0 maior acesso parece ter sido ocasionado pela propria palestra, ja que

esta pode ter despertado o interesse pela empresa e pelo seu site.

Participag&o na Palestra x Raz&o para acesso

Na Tabela 27 abaixo, apresentam-se as razdes para acesso ao sSite entre

participantes e néo participantes.
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Relacao entre participacédo na palestra e razdo de acesso ao site.

Palestra/Razéo - Pesquisa Ver o que
para acesso ao Curiosidade académica tem a Outra TOTAL
site oferecer
Sim 50,0% (15) | 3,3% (1) | 33,3% (10) | 13,3% (4) | 100% (30)
Nao 26,7% (4) | 20,0% (3) | 33,3% (5) | 20,0% (3) | 100% (15)
TOTAL 422%(19) | 8,9% (4) | 33,3% (15) | 15,6% (7) | 100% (45)

Entre os participantes da palestra, a principal razdo de acesso ao site € a
curiosidade, seguida de “ver o que tem para oferecer”. Ja entre 0os nao-participantes
destaca-se o “ver o que tem para oferecer”. Por estes niumeros, pode-se inferir que o
fato de ter assistido a palestra do projeto BBC Uni pode ter provocado uma
curiosidade nos estudantes em acessar e conhecer o site da empresa, ja que esta

foi a principal razao indicada por eles (50%).

Participag&o na Palestra x Conhece novo site BBC

Na Tabela 28 abaixo, apresenta-se o resultado sobre acesso ou ndo ao novo
site da BBC.

P=0.4821

Tabela 28
Relacao entre participacdo na palestra e conhecimento arespeito do novo site
da BBC.
Palestra/Conhece . ~
novo site BBC Sl D Vel

Sim 44,4% (12) | 55,6% (15) | 100% (27)

Nao 33,3% (5) 66,7% (10) | 100% (15)

TOTAL 40,5% (17) 59,5% (25) 100% (42)
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Entre os que assistiram a palestra, apenas 44,4% acessaram 0 novo site. Ja
entre 0s que nao assistiram a palestra, este niUmero cai para apenas 33,3%. Mesmo
assim, ndo ha uma relacéo significativa (p=0,48) entre ter participado das palestras e

conhecer o novo site da empresa.

Participacao na Palestra x Costuma acessar site BBC

Na Tabela 29 abaixo, apresenta-se o grau de acesso ao site da BBC entre

participantes e nao-participantes do evento.

Tabela 29
Relacao entre participacéo na palestra e costume em acessar ao site BBC.
Palestra/Qostuma sim N0 TOTAL
acessar site BBC
Sim 52,0% (13) | 48,0% (12) | 100% (25)
N&o 28,6% (4) | 71,4% (10) | 100% (14)
TOTAL 43,6% (17) | 56,4% (22) | 100% (39)

P=0.157

Esta tabela, novamente, demonstra que os alunos que participaram do evento
tém o habito de acessar em maior percentual o site BBC. Entre os respondentes
participantes, 52,0% acessaram contra 28,6% entre nao-participantes. Supde-se,
assim, que o evento foi capaz de despertar interesse entre 0s ouvintes a respeito do
site. Este nUmero de habituados a acessar o site — 52% - € maior do que aqueles

gue disseram ter acessado pelo menos 1 vez — 47,5% - isso nao faz muito sentido.

Participagdo na Palestra x Frequéncia do acesso

Na Tabela 30 abaixo, apresentam-se os graus de acesso ao site BBC entre

respondentes e nao-respondentes.
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Relacdo entre participacéo na palestra e nimero de acessos ao site BBC.
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Pelo
A menos de
Palestra/Frequéncia| menos 3 | 1vezna | 2 vezes 1 vez ao 1vezao | TOTAL
do acesso vezes por| semana | ao més més Mas
semana
Sim 1 5 3 0 5 14
Nao 1 0 1 0 2 4
TOTAL 2 5 4 0 I 18

*Os numeros séo absolutos pelo baixo indice de resposta.

Nesta tabela, constata-se que a freqiiéncia acesso ao site é pequena. Entre

0S gue participaram do evento, dos 14 que responderam, 5 afirmaram que acessam

uma vez por semana, enguanto que entre ndo-participantes, nenhum acessa com

esta mesma frequiéncia. Apenas um participante e um nao participante acessa pelo

menos trés vezes por semana.

Houve estudantes que disseram que costumam acessar 0 site, mas nao

responderam com que freqiiéncia, o assunto mais procurado nem a quantidade de

leitura, assim explica-se a diferenga entre os numeros das tabelas.

Participagcdo na Palestra x Assuntos que mais procura quando acessa

Na Tabela 31 abaixo, sdo descritos os interesses dos alunos quando do

acesso ao site BBC entre participantes e nao-participantes.
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Relacédo entre participacdo na palestra e area de interesse quando acessa o

site.
Palestra/Assuntos Noticiario Nenhum
que mais procura/ internacional Economia | Politica | Cultura | Saude | Tecnologia em TOTAL
acessa particular
Sim 8 2 0 2 0 0 2 14
N&o 3 0 0 0 0 0 1 4
TOTAL 11 2 0 2 0 0 3 18

*Os numeros sao absolutos pelo baixo indice de resposta.

Nesta tabela destaca-se que 8 dos 14 estudantes participantes da palestra

acessaram o site buscando “Noticiario internacional”’, contra 3 entre 0os nao-

participantes. Este dado podera ser explicado pela participagdo no evento, quando a

BBC se posicionou como uma empresa de conteudo internacional.

Participacao Palestra x Quando |é matérias

Na Tabela 32 abaixo, apresenta-se a intensidade de leitura das matérias

veiculadas no site da BBC entre participantes da palestra e nao participantes.

Tabela 32

Relacao entre participacdo na palestra e intensidade de leitura das matérias

veiculadas pelo site BBC.

Lé somente Cerca de
Palestra/Quando as Sl Matéria Nao leio TOTAL
|é matérias primeiras parégrafos inteira matérias
linhas
Sim 1 5 7 0 13
Nao 0 0 4 0 4
TOTAL 1 5 11 0 17

*Os numeros nesta tabela sdo absolutos por causa do baixo indice de resposta



87

Neste item, destaca-se o alto grau de leitura se comparado ao numero de
acessos. Os participantes da palestra afirmam que |éem toda a matéria em 7 casos

contra 4 entre 0s ndo-participantes. Destaca-se nesta tabela também, o alto grau de
nao-resposta.

Participacao na Palestra x Acesso a Internet

Na Tabela 33 abaixo, apresentam-se o grau de acesso a Internet entre
participantes e nao-participantes do evento.

Tabela 33
Relacao entre participacdo na palestra e acesso a Internet.
Palesltra/Acessa Sim N&o TOTAL
nternet
Sim 100% (62) | 0,0% (0) | 100% (62)
Nao 99,1% (113) | 0,9% (1) | 100% (114)
TOTAL 99,4% (175)| 0,6% (1) | 100% (176)

Entre os participantes da palestra 100% acessam a Internet, entre 0s nao
participantes, 99,4% acessam. Existe, portanto, um alto grau de interatividade com o
meio. Assim, a falta de conhecimento sobre o site BBC deve-se a principio a uma

possivel falta de informag&o ou mesmo interesse sobre 0 mesmo.

Palestra x Onde acessa com mais frequéncia

Na Tabela 34 abaixo, apresenta-se a localizacdo do acesso a Internet entre
0s participantes e n&o participantes do evento.
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Tabela 34

Relag&o entre acesso a Internet e localizag&o deste acesso.

Palestra/Onde N&o
acessa com Casa | Trabalho | Cybercafé | Universidade | Outros | TOTAL
: resposta
mais freq
Sim 0,0% |46,8% | 46,8% 0,0% 6,5% 0,0% 100%
(0 (29) (29) (0) (4) (0) (62)
N30 18% |70,2% | 23,7% 0,9% 3,5% 0,0% 100%
(2 (80) 27) (@) (4) (0 | (114
TOTAL 1,1% |61,9% | 31,8% 0,6% 4,5% 0,0% 100%
(2 (109) (56) (@) (8) (0) | (176)

Os participantes da palestra se dividem igualmente entre acessar a Internet
na casa ou no trabalho (46,8% em ambos 0s casos). Ja entre 0s hao-participantes,
este percentual sobe 70,2% para os que acessam de casa e 23,7% ro trabalho.
Estes nimeros vdo ao encontro da questdo que tratou sobre “trabalhar ou apenas
estudar”, pois 0 numero de nao-participantes que trabalham é menor do que o
percentual do grupo que participou do evento e que trabalha (64% vs. 84%,
respectivamente) e, portanto, os participantes tém maior possibilidade de acessarem

a Internet do local de trabalho.

5.3 AVALIACAO DO EVENTO

Como soube da palestra

Na Tabela 35 abaixo, apresenta-se a forma com que o participante do evento

tomou conhecimento sobre o mesmo.
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Tabela 35

Relag&o entre participagdo na palestra e aforma de informagéo sobre a

mesma.
Como soube da palestra Qt. cit. | Freq.
Nao resposta 3 4,8%
Radio 0 0,0%
Televisdo 0 0,0%
Jornal 1 1,6%
Amigos 11 17,7%
Professores 42 67,7%
Cartazes 7 11,3%
TOTAL OBS. 62

Esta tabela mostra que grande parte dos participantes do evento (67,7%)
tomou conhecimento sobre o mesmo através de seus professores. O segundo
motivo para saber da palestra foram os amigos com 17,7% e cartazes 11,3%. Esta
resultado mostra-se congruente com a forma de divulgacéo, feito através de uma
intensa interacdo com os professores e a BBC e o envio antecipado de cartazes as

escolas de comunicacgao das regides que seriam contempladas com o evento.
Organizacao do evento

Na Tabela 36 abaixo, apresenta-se a opinido dos participantes a respeito da

organizagao do evento.

Tabela 36
Relacao entre participagéo na palestra e apreciagéo arespeito da organizacao

do evento.

Organizacéo do evento Qt. cit. Freq.

Nao resposta 1 1,6%

Ficou abaixo das expectativas 21 33,9%

Satisfez as expectativas 34 54,8%

Ficou acima das expectativas 6 9,7%

TOTAL OBS. 62 100%
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Esta tabela apresenta um percentual de satisfacdo a respeito da organizacao
da palestra de 54,8%. Julgaram o evento acima das expectativas, 9,7% dos alunos.
Ja para 33,9% dos alunos considerou o evento abaixo das expectativas. Ainda que
os alunos que consideraram o0 evento satisfatorio ou acima das expectativas
perfacam grande maioria (64,5%), destaca-se nesta tabela um grau significativo de
insatisfeitos (33,9%). Este dado referente a insatisfacdo poderia ser melhor

trabalhado em estudo futuro trazendo-se ao item melhor detalhamento.

Palestrante

Na Tabela 37 abaixo, apresentam-se 0s graus de satisfacdo dos estudantes
em relacdo ao palestrante.

Tabela 37

Relacao entre participacao e satisfagdo com palestrante.

Palestrante Qt. cit. Freq.

NAao resposta 1 1,6%

Ficou abango das 12 19.4%
expectativas

Satisfez as expectativas 35 56,5%

Ficou acima das expectativas 14 22,6%

TOTAL OBS. 62 100%

Em relacdo ao palestrante, a tabela apresenta um alto grau de satisfacao
(56,4%) e uma satisfagcdo acima das expectativas (22,6%). Somando-se 0s
percentuais, 79,1% dos estudantes ficaram satisfeitos ou muito satisfeitos com o

palestrante.

Tema escolhido

Na Tabela 38 abaixo, apresentam-se os graus de satisfacdo em relacdo ao

tema escolhido.
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Tabela 38
Relacao entre participacdo na palestra e satisfacdo quanto ao tema.

Tema escolhido Qt. cit. | Freq.

Nao resposta 1 1,6%

Ficou abaixo das expectativas 13 21,0%
Satisfez as expectativas 32 51,6%
Ficou acima das expectativas 16 25,8%

TOTAL OBS. 62 100%

Satisfeitos e acima das expectativas somam 77,4% dos estudantes. Ainda

assim, observa-se um percentual de 21,0% de insatisfeitos. Assim, no cdmputo

geral, o tema da palestra foi avaliado positivamente.
Contato com BBC antes evento

Na Tabela 39 abaixo, apresenta-se o resultado a respeito de contato ou nao

com a BBC antes do evento.

Tabela 39

Relacao entre participacao na palestra e contato anterior com a BBC.

Contato com BBC antes evento | Qt. cit. | Freq.
Sim 30 48,4%

N&o 32 51,6%

TOTAL OBS. 62 100%

Entre os estudantes que participaram do evento, 48,4% ja haviam tido contato
com a empresa. O nimero dos que nunca haviam tido contato com a empresa foi
maior, somando 51,6%. Este alto indice de participantes que nunca tinham tido

contato com a BBC poderia reforcar a idéia de que os conteldos expostos foram

bem absorvidos.
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Qual meio teve contato com a BBC

Na Tabela 40 abaixo, apresentam-se as formas de contato que os alunos
tiveram com a BBC antes do evento.

Tabela 40
Relacao entre contato com BBC e a forma deste contato.
Qual meio teve contato com a BBC | Qt. cit.* | Freq.
Internet 14 34,1%
Televisao 22 53,7%
Radio 3 7,3%
Outro 2 4.9%
TOTAL CIT. 41 100%

* A quantidade de citacdbes é maior do que o numero de
respondentes, pois trata-se de uma questdo onde mais de uma
resposta poderia ser dada.

Nesta tabela, destaca-se o0 alto grau de contato com a empresa atraves do
meio televisdo (53,7%), seguido da Internet (34,1%) e do radio (7,3%) . Quanto ao
veiculo televisdo, a exposi¢do foi maior em meio ao alto nivel de estudantes que
possuem televisdo a cabo e por ser este meio da empresa o mais forte e

reconhecido internacionalmente.



7 CONCLUSOES

A marca, conceitualmente, segundo Kotler (1999), identifica a promessa de
beneficio e aumenta o valor de um produto. Para qualquer empresa, portanto, ter
uma marca reconhecida, aceita e valorizada agrega valor e sugere promessa de um

conceito qualificador no mercado.

Portanto, as marcas sao modificadas e reposicionadas e este € 0 processo
continuo de atualizacéo e insercao dentro do mercado. Posicionar a marca de forma
consistente na mente dos consumidores agrega valor a empresa, se ela for
posicionada de forma positiva. Caso contrario, sédo grandes as dificuldades para que
haja uma transformacdo posterior na percep¢do dos consumidores em relacdo a

marca.

O projeto BBC Uni foi concebido para que a imagem da empresa junto ao seu
publico fosse modificada ou no minimo atualizada. Para tanto, o Projeto BBC Uni

viajou através do Brasil com este intuito.

O trabalho de avaliacdo a respeito do sucesso ou ndo dessa iniciativa,
portanto, estd delineado neste trabalho de dissertacdo. Para tanto, houve uma
concentracdo em quatro aspectos fundamentais: o perfil socio-demogréafico dos
entrevistados; o conhecimento e a imagem da marca; a BBC na Internet e a
avaliagdo a respeito do evento em si. Para efeitos de conclusdo deste estudo

faremos uma avaliacdo passo a passo e, logo em seguida, avaliacédo geral.
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Ha um pressuposto de que os alunos a serem entrevistados deveriam possuir
um perfil socio-demografico semelhante e que, havendo esta condicdo, os dados
poderiam ser vistos como mais confiaveis, ja que ndo se trata aqui de uma pesquisa
experimental, em que variaveis externas poderiam ser controladas para ndo afetar

as variaveis dependentes a serem medidas.

Nesse sentido, o que se pode observar € que os estudantes entrevistados
possuem uma média de idade similar, em torno de 22 anos. Nas duas universidades
pesquisadas, a maioria dos alunos € do sexo feminino (59,1%), sendo 40,9%,
masculino; a grande maioria mora com o0s pais (79% participantes x 72,8% néo-
participantes); grande parte trabalha (83,9% participantes x 64% nao-participantes);
a forma de pagamento é compartilhada com a familia (30,6%, participantes e 25,4%,
nao-participantes) e somente a familia paga os estudos em 48,9% dos casos (38,7%
para participantes e 54,4% ndao-participantes). No total, 51,1% dos alunos tém
televisdo a cabo em casa, sendo que o numero € maior entre 0s nao-participantes
(55,3%), do que entre os participantes (43,5%). H4 um alto grau de acesso a rede,
100% entre participantes e 99,1% entre nao-participantes. A renda familiar das

familias dos estudantes é bastante similar, boa parte entre R$ 720,00 e R$ 2.160,00.

Esses resultados apontam para uma similaridade entre os estudantes, em
termos de renda familiar, faixa etéria, sexo, trabalho e acesso a televisdo a cabo e a
Internet. Pode-se supor, entdo, que o nivel de contato e conhecimento sobre a
marca tenha suas manifestacdes de forma similar entre os dois grupos, podendo,
inclusive, haver uma pequena variacdo em termos de exposi¢cdo, junto aos
estudantes que ndo participaram do evento, isto €, existe um grau de exposi¢ao
relativamente maior entre 0os néo participantes, levando-se em conta 0 maior acesso
a televisdo a cabo, 0 que aumentaria as vantagens em termos de exposi¢do deste

grupo, em relacéo aos participantes.

Tomando-se por base o @nceito de marca, em que as empresas utilizam
estratégicas para diferenciar sua oferta (Tavares, 1998), em um segundo momento,
foi buscada uma analise das percepcdes e do conhecimento que os estudantes

universitarios possuiam da marca BBC, comparando-se as percepcfes e
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conhecimentos medidos apds o evento BBC Uni, junto ao publico-alvo do mesmo, e
percepcdes e conhecimento de alunos que nao foram expostos a palestra do projeto
BBC Uni. Nesse sentido, utilizando-se de imagens tangiveis e memorizaveis da
marca (Lovelock e Wright, 1999), buscou-se avaliar os possiveis efeitos criados pelo

projeto nos participantes.

Nesta andlise, a proposta € investigar o conhecimento e a percep¢ao a
respeito da BBC. A imagem, neste caso, refere-se principalmente a corporacdo que,
segundo Kotler (1998), é a categoria mais ampla e abrangente da marca. E a que os

varios publicos tém, em termos gerais, da empresa como um todo.

Quanto ao conhecimento dos estudantes sobre a BBC, mais especificamente,
se ela transmite apenas em inglés e se ela transmite mais programas para a Europa,
parece que os participantes do projeto tém uma percepcao que se aproxima mais da
realidade, conhecendo melhor estes aspectos relativos a BBC. Prova disso € que
56,5% deles discordam de que ela transmite somente em inglés e 40,3% discordam
de que ela é mais voltada para programas para a Europa. Estes nimeros sdo bem
menores entre 0s nao participantes (31,6% e 18,4%, respectivamente). Dessa forma,
este desconhecimento parece ser relativamente sanado pela participacdo na
palestra. Ressalta-se que a BBC, enquanto veiculo de midia, transmite em mais de
44 idiomas, com cobertura em mais de 170 paises, o que foi claramente explicitado

na palestra.

Nas questdes que envolvem a percepcdo a respeito da marca BBC, a
pesquisa apresenta nimeros esclarecedores, que investigam os atributos ligados a

marca BBC.

No geral, a palestra parece ter estimulado uma percep¢do mais positiva a
respeito da empresa sob alguns aspectos importantes. Isso pode ser observado
através da diferenca significativa entre as percepcdes dos dois grupos de estudantes

sobre: a empresa ter a programacdo voltada a Inglaterra; ter uma imagem de
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modernidade; estar a frente do seu tempo; ter a imagem dela ligada a Londres; e ser

de grande porte.

Entre os participantes, 40,3% discordam de que a empresa transmita uma
programacdo mais voltada a Inglaterra e 59,7% concordam que a empresa €
moderna, contra 24,6% e 49,1% dos nao-participantes, nestes dois aspectos
respectivamente. Esta Ultima percepcdo é coerente com as respostas dadas a
afirmacdo de que a empresa esta a frente do seu tempo, em que 43,5% dos

respondentes participantes concordaram, contra 31,6%.

Além disso, os participantes discordam em maior nimero de que a empresa é
de pequeno porte (80,6% e 59, 6%, respectivamente participantes e né&o
participantes) e ligaram mais a empresa a cidade sede - Londres (72,6% dos alunos
participantes e 43,9% dos nao-participantes). Convém salientar que a empresa esta
h& setenta anos no Brasil e durante diversos periodos da histéria brasileira a BBC
representou papel preponderante. Muitas vezes, inclusive, a BBC é apresentada
como a "BBC de Londres", sendo esta denominacao utilizada quase como slogan da
marca. Conclui-se, portanto, que tenha havido certo contato com a marca. Mesmo
assim, a exposicao durante a palestra trazia diversas imagens em video da cidade

de Londres e os proprios palestrantes fizeram questdo de dar a localizacéo

geogréfica da empresa, o que pode ter reforcado esta ligacdo com a cidade sede.

Além destas percepcbes, 0s estudantes participantes também indicaram
percepcfes um pouco mais positivas (porém nao significativamente diferentes dos
ndo participantes) em alguns outros aspectos ligados a empresa: ser ligada a Il
Guerra Mundial, ser conservadora, ser ligada a Guerra no Iraque e ser assistida por

pessoas mais velhas.

Quanto a questdo da 2a Guerra, este € um ponto em que a BBC vem
trabalhando no reposicionamento de sua marca, pois ela estd historicamente ligada
a Il Guerra Mundial. Se ao mesmo tempo isso transmite uma certa senioridade a

empresa, em paises emergentes como o0 Brasil, esta imagem pode
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causar uma dicotomia entre a imagem de uma empresa com histdria e a de uma
empresa que ndo € moderna e que possui diversos feitos no campo das coberturas
internacionais. Este ponto, discutido extensivamente entre 0Ss executivos da
empresa, traz no bojo uma proposta de atualizacdo que esta inserida dentro dos
objetivos do BBC Uni. Portanto, neste item, a discordancia é supostamente favoravel
a empresa e, hovamente, 0 posicionamento positivo, esta ligado aos participantes da
palestra em 32,3%, contra 22,8%. No entanto, ha que se destacar um alto grau de
"nem concordo, nem discordo”, em torno de 50%. Uma suposicdo parece este
numero é de que a faixa etaria destes estudantes, provavelmente, os distancia do
palco de eventos em que a empresa atuou fortemente e que consolidou sua imagem
e que, inclusive, foi a razdo de sua criacdo, conforme elucidado no capitulo "British

Broadcasting Corporation”.

No gue diz respeito a ser considerada conservadora e assistida por pessoas
mais velhas, do total dos alunos que participaram do evento, 24,2% discordam de
gue a BBC é uma empresa conservadora e 32,3% discordam de que ela seja
assistida por pessoas mais velhas, contra 13,2% e 21,1% dos alunos néo
participantes. No entanto, percebe-se que este niumero é ainda muito baixo, o que

poderia ser melhor trabalhado pelo empresa no futuro.

s

Pode ser observado, ainda, que a idéia de que a empresa € confiavel,
perpassa grande parte de ambos 0s grupos, isto é, a maior parte dos alunos
participantes e ndo participantes (56,5% e 52,6%, respectivamente) concordam que

a empresa é confiavel.

Com relacado a alguns aspectos, porém, surpreendentemente os participantes
parecem ter uma percepgdo menos positiva do que os n&o participantes. E o caso
da suposta influéncia do governo inglés sobre a BBC e da percepcao a respeito da
imparcialidade da empresa. Na primeira pergunta, 51,6% dos entrevistados
participantes concordam que a BBC sofre influéncia do governo inglés, bem como,
43,0% dos nao-participantes. A respeito de um dos pilares da BBC, a imparcialidade,
45,2% dos participantes discordam de que a empresa possui esse atributo, contra

18,4%. Em ambas as questdes, no entanto, 0 numero de estudantes
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gue indicaram ndo concordar nem discordar é bastante expressivo, entre 27, 4 e
51,8%, sempre com indices mais altos entre os ndo participantes. Desta forma,
observa-se que alguns pilares da filosofia BBC ainda parecem nao terem sido
através de um Unico evento esclarecidos a esta populagcdo. Um deles é a
incondicional imparcialidade pregada pela empresa e sua liberdade em relagdo ao
governo inglés para muitos estudantes esta afirmac@o ndo é uma realidade. Nesse
sentido, h& indicacdo de espaco para melhoria nesses aspectos nas futuras acoes

da empresa junto ao publico.

No que diz respeito a BBC e a Internet, levando-se em conta as
possibilidades de acesso, conhecimento e profundidade das conexfes a pagina da
empresa na Internet, parece existir uma relagao entre a palestra e o comportamento
dos estudantes ligados a estes aspectos. Entre os participantes, 47,5% ja
acessaram o site, enquanto que apenas 14,7% dos nao-participantes o acessou. Um
namero marcante aqui € o conhecimento a respeito do novo site da BBC. Os
estudantes participantes apresentam um indice de 44,4% de conhecimento a
respeito do novo site, contra 33,3% dos ndo participantes. Nesse sentido,

novamente, a palestra poderia ter sido motivadora dessa acao.

Partindo-se da informacdo de que aproximadamente 100% de ambas as
amostras teriam acesso a internet, parece que a empresa, neste campo, apresenta
uma lacuna em termos de marca, pois ela estaria distanciada de uma audiéncia
cada vez mais assidua a internet. A lacuna nesse meio podera ser um desafio para a
empresa, pois a internet tem se revelado como uma excelente forma de tornar
tangivel o servico oferecido pela empresa. H4 um significante nimero de estudantes
gue possuem acesso a Rede e que estdo em busca de informacdes. Desse modo, a
empresa poderia, além de tratar da continuidade do BBC Uni, discutir e aprimorar
formas de aproximacdo com o publico seja através de a¢des que utilizem como meio

a propria Internet.

Quanto ao evento em si, no codmputo geral, a empresa parece ter tido uma
avaliacdo positiva no que se refere aos itens palestrante, organizacdo e escolha do

tema o evento foi bem avaliado, alcancando altos indices de satisfacdo. O aspecto
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que recebeu melhores indicadores foi a qualidade do palestrante que ficou com um
percentual de 79,1% entre satisfeitos e muito satisfeitos. No aspecto "Organizacao
do evento", 64, 5% disseram estar satisfeitos ou muito satisfeitos. Existe ainda uma
parcela de alunos que se disseram que a organizacdo ficou "abaixo das
expectativas” (33,9%). A estratégia de divulgacdo da empresa parece ter surtido
efeito também, pois a maior parte dos alunos soube da palestra através dos
professores (67,7%), seguidos dos amigos (17,7%) e cartazes (11,3%). Neste caso,
0 envio de cartazes e um recall feito junto aos professores provaram ser uma

maneira eficiente de divulgacéo.

Dos entrevistados, 48,4% ja tinham tido contato com a BBC e 51,6% néo
haviam tido contato. O meio desse contato se deu em sua maioria através da
televisao (53,7%), seguida pela Internet (34,1%). Esta parte do trabalho leva a crer
também que o maior meio de contato com a marca se da através da televisédo. Se de
um lado expde um lado mais moderno e tecnologico da empresa, em contrapartida
pode acentuar a visao de que, por exemplo, a empresa transmite somente em inglés

em razdo da BBC World Service, para a televiséo, transmitir somente em inglés.

Assim, chega-se a concluséo de que o projeto BBC Uni foi uma acao que, de
forma geral, trouxe maior conhecimento sobre a empresa e aumentou as
experiéncias e percepcdes positivas do publico universitario sobre a marca, assim
como parece ter aumentado o nimero de acessos a pagina da Internet. No entanto,
a continuidade de a¢fes dessa natureza e da propria continuidade do BBC Uni, de
forma sistematica e mais abrangente, sdo bastante recomendaveis, na medida em
gue alguns pontos ainda ndo parecem ter sido suficientemente trabalhados e que o

publico atingido ainda é considerado pequeno.

7.1 LIMITACOES DE PESQUISA

Esta pesquisa sofreu algumas limitacbes de carater de abrangéncia.
Enquanto o projeto foi realizado em oito capitais brasileiras, a analise por questfes

de recurso e direcionamento dos trabalhos foi centrada apenas no Rio Grande do
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Sul, na Regido da Grande Porto Alegre. Se este foi, por um lado, um limitante, por
outro, ressalta-se a oportunidade de homogeneidade em termos de publico

pesquisado.

Também com relacdo ao método de pesquisa, o uso de amostras nao
aleatérias ndo permite a generalizacdo dos resultados para o universo dos
estudantes participantes e ndo participantes do projeto. No entanto, nos da algumas

indicacdes importantes sobre os resultados alcangcados pelo projeto BBC Uni.

7.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

As analises feitas neste trabalho conduzem a uma série de acdes derivadas
da pesquisa que revelou uma variedade de ferramentas de marketing a serem
utilizadas. Entre as melhorias a serem feitas a partir da pesquisa, sugere-se novos

estudos a respeito da marca BBC e do conhecimento da mesma no Brasil.

Especialmente, a penetracdo e alcance da Internet junto ao publico jovem
podem servir de base para um trabalho a respeito das oportunidades que a BBC

poderia aproveitar junto a esse segmento.

Outra pesquisa poderia buscar identificar o publico especifico que hoje
acessa o site, ouve os programas de radio e/ou assiste o canal de televisao da BBC.
Isso se da na medida em que existe uma oportunidade junto ao publico jovem a ser
explorado e conhecido. Além disso, a partir deste estudo, poderia se tratar da
segmentacdo de publico da empresa. Enfim, identificar o publico para desenhar as

acOes futuras.
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ANEXO 1



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO (PPGA)

Caro (a) Estudante:

Esta pesquisa € parte de um trabalho de dissertacdo, que busca entender a
percepcdo dos estudantes de graduacdo com relacdo a empresa BBC. Sua
participacdo € voluntaria. Vocé nado precisa colocar seu home no questionario e toda
a informacéao fornecida sera confidencial.

Obrigada por sua colaboracgéao.
Parte 1:

1. Quanto a palestra oferecida pela BBC, em sua universidade, como vocé
soube do evento?
() Rédio () Televisdo () Jornal () Amigos () Professores () Cartazes

2. Como vocé diria que foram os seguintes aspectos ligados ao evento
(marque um “X” na alternativa que melhor reflete sua avaliag&o):

Ficou abaixo das Satisfez as Ficou acima das
expectativas expectativas expectativas

a) A organizacdo do evento
b) O palestrante
c) O tema escolhido

3. Vocé ja haviatido algum contato com a BBC antes do evento?

(leve em consideracdo apenas 0s contatos com 0s proprios canais da empresa,
ignorando as vezes em que vocé ouviu falar da BBC ou teve contato com noticias
fornecidas pela BBC, mas divulgadas em outros canais que ndo os da empresa.)

() Sim () Nao

Se sua resposta for ndo, passe a questao 5.

4. Através de que meio vocé jateve contato com a BBC?
() Internet () Televisdo () radio () outro. Qual?

5. Vocé jaacessou o site da BBC pelo menos vez?
() Sim () Nao
Se sua resposta for ndo, passe a Parte 2 do questionario.

6. Qual foi a principal razéo para o seu acesso?

() curiosidade () pesquisa académica () ver o que ele tem a oferecer
() Outra. Qual?

7.Vocé conhece o novo site daBBC?
() Sim () Nao



8. Vocé costuma acessar a pagina da BBC na Internet?
() Sim () Nao
Se sua resposta for ndo, passe a Parte 2.

9. Com que frequéncia?
() pelo menos 3 vezes na semana () 1 vez na semana () 2 vezes ao més
() 1 vez ao més () menos de 1 vez por més

10. Quando vocé acessa, que tipo de assuntos mais procura?
(O Noticiario internacional () Economia () Politica () Cultura () Saude
() Tecnologia () nenhum em particular

11. Quando |é matérias, em geral:

() Lé somente as primeiras linhas () Cerca de dois paragrafos () Matéria inteira ()
nao leio matérias

Parte 2:

As seguintes afirmacdes estdo relacionadas com sua percepcéo sobre a BBC. Por
favor, classifiqgue a intensidade com que vocé concorda ou discorda de cada
afirmacao. Por exemplo, se vocé discorda totalmente com uma afirma¢édo, marque o
“1”. Se vocé concorda totalmente, marque “5”. Os pontos 2, 3 e 4 refletem graus
intermediarios de concordéancia/discordancia.

Discordo Concordo
Afirmacdes Totalmente Totalmente
13. O evento BBC Uni mudou pra melhor 1 2 3 4 5
a imagem que eu tinha da BBC.
14. A BBC transmite programas somente 1 2 3 4 5
em inglés.
15. Eu acho que a BBC € uma empresa 1 2 3 4 5
confiavel.

Discordo Concordo
Afirmacdes Totalmente Totalmente
16. Eu acho que a BBC € uma empresa 1 2 3 4 5
conservadora.
17. A BBC pertence ao Governo da Inglaterra. 1 2 3 4 5
18. Eu acho que a imagem da BBC esta 1 2 3 4 5

fortemente ligada a Londres.



19. Eu acho que a imagem da BBC esta 1 2
fortemente ligada a Guerra EUA X Iraque.

20. A BBC é mais voltada para a transmissao 1 2
de programas para a Inglaterra.

21. Eu acho que a BBC é uma empresa 1 2
moderna.
22. ABBC é uma empresa que esta a 1 2

frente de seu tempo.

23. Eu acho que aimagem da BBC esta 1 2
fortemente ligada a Il Guerra Mundial.

24. Eu acho que aBBC € uma empresa séria. 1 2
25. A BBC se caracteriza por ser uma 1 2

empresa de pequeno porte.

26 A BBC é mais voltada para a transmissao 1 2
de programas para a Europa.

27. A BBC transmite em varias linguas. 1 2
28. A BBC é mais assistida por pessoas 1 2
mais velhas.

29. O governo inglés tem forte influéncia 1 2
sobre a BBC.

30. A BBC € imparcial. 1 2
Parte 3:

31. Qual sua idade?

32. Sexo: () Masculino () Feminino

33. Vocé mora com os seus pais? () Sim () Nao
34. Trabalha? () Sim () Nao

35. Acessa Internet? () Sim () N&ao

36. Se acessa, onde costuma acessar com mais frequéncia?
() Casa () Trabalho () Cybercafé () Universidade () Outros



37. Quem paga sua universidade?
() Familia () Vocé mesmo () Familia e vocé () outra pessoa.............

38. Tem televisdo a cabo em casa? () Sim () Nao

39. Qual a faixa de renda que melhor expressa sua renda familiar mensal?
() menos de R$ 720

() Entre R$ 720 e R$ 1.440,00

() Entre R$ 1.441,00 e R$ 2.160,00

() Entre R$2.161,00 e R$ 2.880,00

() Entre R$ 2.881,00 e R$ 3.600,00

() Entre R$ 3.601,00 e R$ 4.320,00

() Entre R$ 4.321,00 e R$ 5.040,00

() Superior a R$ 5.040,00



ANEXO 2



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO (PPGA)

Caro (a) Estudante:

Esta pesquisa € parte de um trabalho de dissertacdo, que busca entender a
percepcdo dos estudantes de graduacdo com relacdo a empresa BBC. Sua
participacéo € voluntaria. Vocé nao precisa colocar seu nome no questionario e toda
a informacéao fornecida sera confidencial.

Obrigada por sua colaboracgéao.

Parte 1:

1. Vocé ja haviateve algum contato com a BBC?

(leve em consideracdo apenas 0s contatos com 0s proprios canais da empresa,
ignorando as vezes em que vocé ouviu falar da BBC ou teve contato com noticias
fornecidas pela BBC, mas divulgadas em outros canais que nédo os da empresa.)

() Sim () Nao

Se sua resposta for ndo, passe a questao 3.

2. Por qual meio vocé jateve contato com a BBC?
O Internet () Televisdo () radio () outro. Qual?

7.Vocé jaacessou o site daBBC pelo menos vez?
() Sim () Nao
Se sua resposta for ndo, passe a Parte 2 do questionario.

8. Qual foi a principal razdo para o seu acesso?
() curiosidade () pesquisa académica () ver o que ele tem a oferecer
() Outra. Qual?

9.Vocé conhece o novo site da BBC?
() Sim () Nao

3. Vocé costuma acessar a paginada BBC na Internet?
() Sim () Nao
Se sua resposta for ndo, passe a Parte 2.

4. Com que frequéncia?
() pelo menos 3 vezes na semana () 1 vez na semana () 2 vezes ao més
() 1 vez ao més () menos de 1 vez por més

5. Quando vocé acessa, que tipo de assuntos mais procura?
() Noticiario internacional () Economia () Politica () Cultura () Saude
() Tecnologia () nenhum em particular



6. Quando |é matérias, em geral:

() Lé somente as primeiras linhas () Cerca de dois paragrafos

() Matéria inteira () ndo leio matérias

Parte 2:

As seguintes afirmacdes estdo rlacionadas com sua percepcéo sobre a BBC. Por
favor, classifigue a intensidade com que vocé concorda ou discorda de cada
afirmacdo. Por exemplo, se vocé discorda totalmente com uma afirmacao, marque o
“1”. Se vocé concorda totalmente, marque “5”. Os pontos 2, 3 e 4 refletem graus

intermediarios de concordancia/discordancia.

Discordo

Afirmacdes Totalmente
10. O evento BBC Uni mudou pra melhor 1
a imagem que eu tinha da BBC.
11. A BBC transmite programas somente 1
em inglés.
12. Eu acho que a BBC é uma empresa 1
confiavel.
13. Eu acho que a BBC é uma empresa 1
conservadora.
14. A BBC pertence ao Governo da Inglaterra. 1
15. Eu acho que a imagem da BBC esta 1
fortemente ligada a Londres.
16. Eu acho que a imagem da BBC esta 1
fortemente ligada a Guerra EUA X Iraque.
17. ABBC é mais voltada para a transmissdao 1
de programas para a Inglaterra.
18. Eu acho que a BBC € uma empresa

5
moderna.
19. ABBC é uma empresa que esta a 1

frente de seu tempo.

Concordo
Totalmente
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
4 5
3 4
4 5



Discordo Concordo

Afirmacgodes Totalmente Totalmente
20. Eu acho que aimagem da BBC esta 1 2 3 4 5
fortemente ligada a Il Guerra Mundial.

21. Eu acho que a BBC é uma empresa séria. 1 2 3 4 5
22. A BBC se caracteriza por ser uma 1 2 3 4 5

empresa de pequeno porte.

23. A BBC é mais voltada para a transmissdo 1 2 3 4 5
de programas para a Europa.

24. A BBC transmite em varias linguas. 1 2 3 4 5
25. A BBC é mais assistida por pessoas 1 2 3 4 5
mais velhas.

26. O governo inglés tem forte influéncia 1 2 3 4 5
sobre a BBC.

27. ABBC é imparcial. 1 2 3 4 5
Parte 3:

28. Qual sua idade? -
29. Sexo: () Masculino () Feminino

30. Vocé mora com os seus pais? () Sim () Nao

31. Trabalha? () Sim () Nao

32. Acessa Internet? () Sim () N&ao

. Se acessa, onde costuma acessar com mais freqiiéncia?

() Casa () Trabalho () Cybercafé () Universidade () Outros

34. Quem paga sua universidade?

() Familia () Vocé mesmo () Familia e vocé () outro

38. Tem televisdo a cabo em casa? () Sim () Nao

39. Qual a faixa de renda que melhor expressa sua renda familiar mensal?
() menos de R$ 720

() Entre R$ 720 e R$ 1.440,00

() Entre R$ 1.441,00 e R$ 2.160,00

() Entre R$ 2.161,00 e R$ 2.880,00

() Entre R$ 2.881,00 e R$ 3.600,00

() Entre R$ 3.601,00 e R$ 4.320,00

() Entre R$ 4.321,00 e R$ 5.040,00

() Superior a R$ 5.040,00




