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RESUMO

O objetivo deste trabalho € discutir a necessidade de uma estratégia de
comunicacdo de marca para a Empresa Brasil de Comunicacédo (EBC) do ponto de
vista de sua visdo de futuro, que é ser referéncia em comunicagdo publica.
Apresenta-se uma sintese dos conceitos de comunicagcdo publica, de marca e de
comportamento do consumidor para situar o objeto do trabalho, apresentando
também um pouco da historia do surgimento da comunicacédo no Brasil. ApGs esse
momento, segue um estudo de caso baseado em pesquisa documental, em
observacdo e em entrevistas que apresentam perspectivas de alcance dessa visdo
de futuro, comparando com a comunicacdo de marca da rede norte-americana de
TVs publicas PBS e da empresa P&G. Nas consideracoes finais, aponta-se que a
EBC precisa fortalecer a comunicacdo da marca de seus veiculos (TV, radio,
agéncia de noticias), estimulando seus diferentes atributos, como forma de se
apresentar como marca-mde de meios que representam o servico publico de
comunicacao no Brasil.

Palavras-chave : Comunicagao. Consumidor. EBC. Marca



ABSTRACT

This paper aims to discuss the need for brand communication strategy for Brazil
Communications Company (EBC) from the point of view of its future vision, which is
to be a reference in public communication. It presents an overview of the concepts of
public communication, branding and consumer behavior to situate the object and
sets a bit of the history of the emergence of communication in Brazil. After this part,
there’s a case study based on desk research, observation and interviews that
presents prospects to reach EBC’s future vision, comparing to the brand
communication of the North American public TV PBS and P&G. In the final
considerations, it is noted that EBC need to strengthen the communication of their
brand vehicles (TV, radio, news agency), stimulating their different attributes, in order
to present itself as the owner of medias that represents the public service
communication in Brazil.

Keywords: Communication. Consumer. EBC. Brand
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INTRODUCAO

O que € comunicacado publica? Qual o papel de uma empresa de
comunicacdo publica? Como ela deve se apresentar para a populacdo? Estas
guestbes sdo os guias de todo este trabalho, que trata da Empresa Brasil de
Comunicagéao (EBC). Criada por lei em 2008, a EBC tem como visédo de futuro ser

referéncia em comunicacéao publica.

Mais do que uma pergunta, saber o que € comunicacdo publica é um
desafio numa sociedade que se acostumou com o modelo privado (como o da Globo
e de outras grandes empresas da comunicagcédo) e tem pouca nocdo de que a

comunicacdo € um direito e deve ser compreendida como servi¢o publico.

A EBC é composta por diversos veiculos de comunicacao, alguns deles
sdo antoldgicos, como a Radio Nacional do Rio de Janeiro, que completou 78 anos
recentemente. Nao € raro encontrar pessoas que ndo sabem o que é EBC e precisa
que facamos referéncia a antiga Radiobras para entender. Dessa forma, qual
estratégia de comunicacio a EBC precisa adotar para alcancar sua missdo? E sobre

esse desafio que trata este trabalho.

Objetivo geral
Analisar a criacédo e o desenvolvimento da EBC como ferramenta principal
de consolidacdo da comunicacdo publica no Brasil, analisando-a a partir de

conceitos que envolvem comunicacéo, imagem e consumo.

Objetivos especificos
- compreender o processo de transicdo entre a marca Radiobras e a marca EBC,;

- analisar a imagem da EBC a partir de estudo de caso baseado em entrevistas,

andlise documental e observacgéo;

- apontar possibilidades para a constru¢cdo de uma imagem e de um posicionamento

coerente com a missao e a visdo da empresa.
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Na primeira parte do trabalho, h4 um breve relato da histéria da
comunicacdo no Brasil e levantam-se algumas discussbes em torno do conceito de
comunicacdo publica. Também sdo apresentados o0s conceitos de marca e de

comportamento do consumidor para falar sobre o consumo de midia.

Na segunda parte, trata-se da EBC especificamente, utilizando-se o
método do estudo de caso, baseado nas experiéncias como empregada da EBC,

entrevistas e pesquisa documental.

A Ultima parte apresenta consideracdes sobre possiveis solucbes para a

imagem e o posicionamento da marca “EBC”.
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1 CAMINHOS DA COMUNICA(;AO
1.1 O que hd mundo afora e Brasil adentro?

A comunicagao no Brasil comegou sua caminhada no sentido oposto ao
de paises da Europa, além de Estados Unidos e Japao. Nesses lugares, o conceito
de comunicacdo como servi¢o publico comecou a ser construido no inicio do século
XX.

Segundo Leal Filho (2013), a consolidacdo dos estados nacionais e 0
avanco tecnolégico — precisamente a invencao do radio e a possibilidade de receber
informacgfes instantaneamente — contribuiram para fazer da comunicacdo uma

necessidade da populacéo a ser atendida, tal qual satude e educacao.

A British Broadcasting Corporation (BBC) foi fundada em 1922 e assumiu
um importante papel na Europa durante a Segunda Grande Guerra (1939-1945). Foi
por meio dela que varias familias reencontraram criangcas que estavam
desaparecidas ap0s ataques. Inclusive, conforme Leal Filho, a memoéria desses fatos
impediram que a BBC fosse privatizada no governo da primeira-ministra Margareth
Tatcher.

A BBC é ainda hoje um dos principais exemplos de comunicacao publica
no mundo e essa nocao nasce la na sua fundacéo. O primeiro diretor da empresa,

John Reith, elaborou alguns principios sobre a fun¢édo da BBC.:

1. Levar para dentro do maior niumero possivel de lares tudo o que de melhor
existe em cada parte do esfor¢o e da realizacdo humana;

2. Propiciar a criagcdo de um eleitorado mais inteligente e iluminado, tornando-

se fato de integracdo e complemento para a democracia,

3. No fazer cesséo ao vulgar. E sempre melhor superestimar a mentalidade

do publico do que subestima-lo.
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Sobre esses principios, Leal Filho faz algumas comparacbes com a
comunicacdo privada. Sobre a formacao do eleitorado, ele comenta que 0s meios
comerciais conseguem emburrecer os eleitores e torna-los apagados, pois ndo ha
um programa de debates politicos diario. A respeito da subestimacao do publico, ele
relembra o episddio em que o jornalista e ancora do Jornal Nacional, William
Bonner, chamou o telespectador da Globo de Homer Simpson®.

Se vocé s6 da conteddo do nivel do Homer Simpson, a tendéncia é o
publico ir cada vez mais para baixo. O principio de John Reith quer o
contrario, quer joga-lo cada vez mais para cima (LEAL FILHO, 2013).
No Brasil, a fundag¢édo da Radio Sociedade do Rio de Janeiro em 1923 por
Roquette Pinto trazia principios semelhantes aqueles defendidos por John Reith. O
modelo de financiamento baseado em contribuices dos ouvintes também € outro

ponto em comum com a BBC. Porém, a estratégia ndo vingou.

Assis Chateaubriand inaugurou o modelo comercial de comunicacéo,
onde a programacao era intercalada por pecas de publicidade. Esse modelo foi
regulamentado em 1932, quando 0 governo autorizou as emissoras a ocupar 10%

da programacéo com anuncios.

Miguel (2001, p. 45) considera que os Diarios Associados, rede criada por
Chateaubriand, sao considerados o marco da imprensa moderna no Brasil. Faziam
parte dos Diarios Associados uma dezena de jornais espalhados por todo o Brasil,
além da revista O Cruzeiro e da radio e TV Tupi.

Miguel destaca a influéncia politica que a rede exerceu no Brasil: seus
veiculos foram colocados em prol da campanha de Getulio Vargas a presidéncia da
Republica na década de 1930. Chatd também teve influéncia em outros episodios da
politica nacional, inclusive no golpe militar de 1964. A partir dessa influéncia, ele
“arrancou reformas na legislacéo para promover seus interesses privados” (MIGUEL,
2001, p. 47).

! Em artigo publicado na revista Carta Capital em dezembro de 2005, o professor Lalo Leal

Filho fala sobre a visita de professores de comunicacdo a Rede Globo e sobre a participacéo deles
em uma reunido de pauta do Jornal Nacional. Nessa reunido, o editor-chefe e apresentador William
Bonner teria comentado que uma pesquisa de audiéncia feita pela Globo revelou que o telespectador
médio do Jornal Nacional é alguém a imagem do personagem Homer Simpson: pregui¢coso, de
raciocinio lento e que assiste TV bebendo cerveja e comendo rosquinhas.
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Miguel aponta que os Diarios Associados prenunciaram a trajetéria das
organizacdes Globo, hoje um imenso conglomerado de alcance nacional que contou
com financiamento da americana Time-Life para sair do papel — a despeito da
legislacdo, que vetava a participacdo de capital estrangeiro em grupos de

comunicacao.

A Globo teve um papel estratégico durante a ditadura militar. Por meio de
seus veiculos, foi considerada “vetor da ‘integracdo nacional’, verdadeira obsesséo
geopolitica do regime autoritario” (MIGUEL, 2001, p. 49). A criagdo do Jornal
Nacional é considerado um marco dessa busca pela integracdo das regides do Pais
(pela primeira vez, um telejornal era visto ao mesmo tempo em todo o Brasil) e de

consolidagéo da Globo.

O “plim-plim”, som que anunciava o intervalo dos programas da TV Globo,
marcava o inicio da publicidade (até hoje, o apresentador Fausto Silva chama o
intervalo de seu programa dominical de “reclames do plim-plim”). Para Leal Filho, a
venda de espaco na programacgao para fins comerciais compromete a autonomia do
veiculo de comunicacao, descaracteriza sua linguagem e contamina a programacao.
Além disso, a pratica configura patrimonialismo — a apropriagcdo do publico pelo

privado, ja que a radiodifusdo no Brasil é feita por meio de concessdes do Estado.

1.2 Comunicacao publica: um conceito em construcao

Hoje, a EBC tenta liderar a construgdo do sistema publico de

comunicacao no Brasil e estabelecer o conceito de comunicacéo publica.

Em seu Plano Estratégico 2012-2022, a EBC apresenta como visao de
futuro “ser referéncia em comunicacgao publica” (BRASIL, 2012, p. 26). Mas o que é
comunicacado publica? Segundo Brandado (2009, p. 1), “a expressao ainda ndo é um
conceito claro nem mesmo uma area de atuacdo profissional delimitada”. Por isso,
em seu artigo, ela identifica o termo comunicacdo publica em cinco contextos

diversos:
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1. Comunicacgao organizacional: a comunicacao publica € identificada como a
comunicacdo organizacional em varios paises. Esse tipo de comunicacao
analisa o interior das organiza¢cGes, abordando os publicos, e enxerga os
desafios de forma planejada e estratégica, “visando criar relacionamentos com
os diversos publicos e construir uma identidade e uma imagem dessas

instituicdes, sejam elas publicas ou privadas” (BRANDAO, 2009, p. 1).

2. Comunicacao cientifica: visa relacionar a ciéncia com a vida cotidiana das
pessoas. Branddo afirma que a comunicacdo cientifica pode ser entendida
como comunicacdo publica em dois aspectos: primeiro, ela é oriunda da
divulgacdo cientifica, area tradicional da Ciéncia da Informacdo que tém
experiéncias acumuladas no Brasil especialmente nos campos da agricultura e
da saude; segundo, o papel social da ciéncia na sociedade ficou mais
premente, ndo sO no que diz respeito a levar ao conhecimento das pessoas o
qgue é feito nos centros de pesquisa, mas na necessidade de “posicionar a
ciéncia no que se refere as decisbes politicas e econdbmicas do pais”
(BRANDAO, 2009, p. 4).

3. Comunicacdo do Estado e/ou governamental: € compreendida como de
responsabilidade do Estado e do Governo estabelecer fluxo de comunicacgéo
com os cidadaos, mas deveria ser tida como “um processo comunicativo das
instancias da sociedade que trabalham com a informacdo voltada para a
cidadania” (BRANDAO, 2009, p. 5). Ou seja, ndo somente o Estado entraria
nessa categoria, mas ONGs, associacdes profissionais de interesse coletivo,
conselhos e empresas privadas que trabalham com servicos publicos, como

energia elétrica e telefonia.

4. Comunicagédo politica: também conhecida como midia e politica ou midia e
poder, a area desperta o interesse ndo s6 da comunicacdo, como também da
sociologia e da politica e se imiscui nos cenarios politico, econdmico e social.
Brandao esclarece que a comunicacdo politica pode ser entendida sob dois
angulos: o que utiliza instrumentos e técnicas da comunicacdo para expressar
publicamente ideias, crencas e posicionamentos politicos (tanto Governos

como partidos politicos fazem isso); e o que se refere as disputas entre os
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donos dos veiculos de comunicacao e detentores de tecnologias e o direito da
sociedade de influenciar os conteudos e de ter acesso aos veiculos e as
tecnologias em seu beneficio. O carater predominantemente privado dos meios

de comunicacéo no Brasil deixa esse angulo muito evidente.

5. Comunicacdo da sociedade civil organizada: a pratica da comunicacéo é
entendida aqui como de responsabilidade de toda a sociedade, e ndo somente
dos governos. Esse tipo de comunicagdo também ¢é conhecido como

comunicacdo comunitaria e/ou alternativa.

A partir desta perspectiva, 0 termo comunicacdo publica passa a ser
utilizado enquanto referéncia a uma pratica realmente democratica e social
da comunicacdo, sem compromissos com a indUstria midiatica e
entrelacada com o cotidiano das populacdes e suas praticas politicas (no
sentido lato do termo) (BRANDAO, 2009, p. 8).

Na sua analise, Branddo encontra como ponto comum entre esses
contextos o entendimento de que comunicacéo publica “diz respeito a um processo
comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com o
objetivo de informar para a construgcédo da cidadania” (2009, p. 9). O termo adquire
ainda mais forca, conforme ela, ao considerar que a propria nocado de cidadania
ganha um aspecto mais participativo, com cidaddos mais conscientes sobre seus

direitos e deveres.

Para Duarte, o termo comunicacédo publica tem se tornado popular “por
responder ao anseio coletivo de uma comunicacao mais democratica, participativa e
equanime” (2001, p. 1). Ele concorda com Branddo sobre a nova nocao de
cidadania. O autor afirma que varios fatores ao longo da histéria da democracia do
Brasil contribuiram para fortalecer a cidadania, dentre eles a prépria Constituicao
Federal de 1988, o Cddigo de Defesa do Consumidor e o fortalecimento dos

movimentos sociais.

O autor apresenta a ideia de espirito publico, que € o compromisso de
colocar o interesse publico na frente dos interesses privados de empresas e
governos. Se analisarmos essa ideia do ponto de vista dos veiculos privados de
comunicacdo, podemos verificar a fragilidade deles em coloca-la em préatica: uma

vez gque os grandes conglomerados da comunicacao estdo suscetiveis as forcas de
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mercado por dependerem do financiamento privado, nédo é dificil o interesse privado
se sobrepor ao interesse publico.

No Brasil, explica Branddo, existe uma tendéncia de se identificar
comunicacdo publica apenas com a comunicacdo feita pelos Orgaos
governamentais. E isso ndo ocorre por acaso. A prépria Radiobras, precursora da
EBC, foi criada em 1975 com o objetivo de “assegurar, pela radiodifusédo, a presenca
da ideologia da Doutrina de Seguranca Nacional no imaginario brasileiro” (BUCCI,
2009, p. 193). Brandéo ressalta que é somente a partir do governo do presidente
Lula (2003 a 2009) “gque o conceito de comunicacdo publica com o sentido de
informacgé&o para a cidadania comecga a ser citado com frequéncia e acaba ganhando
status” (2009, p. 11).

No entanto, analisando o primeiro periodo do Governo Lula, Ferreira
(2006) considera que a politica de comunicacdo ndo avangou. Segundo ela, houve
mudancas na postura editorial da Radiobras, hoje extinta, e dos produtos de
comunicacdo dos ministérios, mas nada que formatasse uma politica de

comunicacao.

[...] houve discuss@es internas nos 6rgaos a partir de textos produzidos pela
Secom (Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica),
que giraram em torno de uma nova concepgao de comunicacao
governamental, do direito a informagcdo como direito de cidadania e
elemento fundamental para o exercicio participativo dos cidaddos. No
entanto, ndo foram desenvolvidas novas formas de interagdo do governo
com a populagéo a partir do grande arsenal comunicativo que ele controla
(FERREIRA, 20086, p. 36).

A autora aponta que um dos aspectos que foi e continua sendo
negligenciado pelo governo ao ndo possuir uma politica de comunicacao estratégica
é a forma de concessao de canais de TV e radio. Segundo ela, o atual modelo
dificulta que se estabelecam veiculos educativos e comunitarios, por causa da
demora na avaliagcdo dos documentos. Além disso, de acordo com Ferreira, ndo ha
incentivo nem orientagdo para esses veiculos e, pior ainda, existe um privilégio nas

concessoes pedidas por pessoas que tém conexdes politicas.
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1.3 Nova empresa, nova imagem

A Empresa Brasil de Comunicag¢do nasce a partir da lei ordinaria 11.652,
de 7 de abril de 2008, sucedendo a Radiobrds e incorporando seu patrimdnio. A
partir dai, surge uma nova comunicagdo visual, onde o verde da logomarca da
Radiobras e o slogan “Pelo direito a informacao”, conforme a imagem 1, perdem
lugar para o azul e para a sigla formada por trés letras: EBC. Surge, assim, uma

nova marca e o desafio de comunicar a missédo e a visao da nova empresa.

RADIOBRAS

PELO DIREITO A INFORMACAO

Imagem 1: marca da Radiobras
(fonte: http://biografiascomunicacao.blogspot.com.br/2011/01/radiobras-1975.html Acesso em: 18 out.
2014)

A marca é uma maneira de distinguir, identificar e estabelecer autoria e
propriedade. Ela aparece na historia antes mesmo da evolucdo do mercado

varejista.

[...] as présperas cidades do Oriente e do litoral do Mediterrédneo ja haviam
atingido o estagio de producdo orientada para o mercado consumidor, € a
identidade dos produtos passava a ser item importante na comercializagcdo
(PEREZ, [2014], p. 05).
J& as marcas modernas surgem na Revolugdo Industrial, por volta da
segunda metade do século XVIIl. Em consequéncia, surgem mercados competitivos
e, com eles, técnicas de promocdo de vendas para atrair a atencdo dos

consumidores.
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No século XIX, surgem grandes empresas, que distribuem produtos em
larga escala e usam os meios de comunicacao para divulgar suas marcas. Algumas

ainda permanecem, como a Quaker (PEREZ, [2014], p. 06).

“A marca é uma conexdo simbdlica entre uma organizacao, sua oferta e o
mundo do consumo,” (PEREZ, [2014], p. 07). Por conta dessa caracteristica, as
marcas existem, acima de tudo, na mente do consumidor. Elas promovem uma
ligacdo afetiva entre a organizacdo e seus publicos. E essa ligacdo se da por meio
da experiéncia global do consumidor com elas, como pela propaganda e pelo
atendimento. “A marca deve se harmonizar com o seu publico a partir do

conhecimento de suas expectativas e necessidades” (CARVALHO, 2014).

De acordo com Carvalho (2014), a marca € a fonte de ligacdo entre “eu”
(empresa) e o outro (consumidores/stakeholders) e, por isso, ela deve entregar a
promessa que esta fazendo. No caso da EBC, essa promessa esta expressa em sua
missdo: “criar e difundir conteddos que contribuam para a formacdo critica das

pessoas”.

A marca de uma empresa é como a metafora de um aperto de maos: de um
lado a empresa, do outro 0 seu publico. A marca é a sua palavra, o simbolo
da satisfacdo mutua, o selo da sua reputacao (CARVALHO, 2014).
Mas, afinal de contas, o que é a EBC? O que ela faz? E por que o que ela
faz é importante? Segundo Carvalho (2014), essas sado perguntas que devem guiar
a construcao da marca corporativa, pois € dessa maneira que ela vai diferenciar sua

oferta.

Para Tavares (1998), a marca € um dos ingredientes para promover esse
destaque. “E através da marca que a empresa promete e entrega ao cliente um valor

superior ao encontrado no mercado” (TAVARES, 1998, p. 17).

Vasquez (2007) traz para o debate um elemento que precisa ser anterior

a construcdo da marca: a identidade. Segundo ela,

A identidade é o suporte pelo qual se constr6i a marca. E ela que da uma
direcdo, um proposito e um significado a marca: norteia as acgoes
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empresariais e financeiras, define o0s objetivos mercadologicos e
comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um sentido, um
conceito (VASQUEZ, 2007, p. 202).

A autora explica que a identidade da marca é formada pelos aspectos
visual (nome, logotipo) e conceitual (a razdo de ser da empresa; 0 que € e aonde
quer chegar). De acordo com ela, a identidade conceitual reine um conjunto de
caracteristicas que permitem identificar e diferenciar uma empresa de outra e €&
definida com base na missao, visao e cultura corporativa. O grande desafio é saber
comunicar essa identidade. “A identidade de marca é a base na qual se sustenta
toda a comunicacéo. A finalidade da comunicacéo é construir uma imagem relativa a
essa identidade” (VASQUEZ, 2007, p. 207).

Tavares acha pertinente diferenciar marca de produto. Segundo ele,

a marca estabelece um relacionamento e uma troca intangiveis entre
pessoas e produtos [...] Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que
da o significado e fala por eles (TAVARES, 1998, p. 17).

Vasquez relaciona os dois — marca e produto — de forma que um sustenta

0 outro.

A identidade conceitual da empresa [...] € 0 suporte que sustenta a
identidade conceitual do produto. A marca incorpora um significado ao
produto definido por meio dos elementos tangiveis (atributos, caracteristicas
e fungbes) e intangiveis (beneficios que os consumidores concedem aos
produtos). No entanto, como todo produto é gerado dentro da empresa, ele
tem como base 0s objetivos organizacionais, as diretrizes, os principios e o0s
valores sobre os quais a marca corporativa é construida (VASQUEZ, 2007,

p. 204).

Esse elo entre marca e produto fica expresso também quando Tavares
fala que a marca direciona antigos e novos produtos. E como se a marca fosse uma
bussola que aponta sempre para a missao, a visdo e os valores da empresa. “Ela [a
marca), por assim dizer, revela por que eles [0os produtos] existem, de onde vieram e
para onde vao” (TAVARES, 1998, p. 20).
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1.4 Com a palavra, o consumidor

A dimenséo do consumidor também integra o universo da comunicacéo e
da midia. Segundo Carvalho (2014), o consumidor foi “descoberto” na década de
1930, quando surgiu a “democracia do conforto”, onde todos tém o direito de
consumir. Em menos de cem anos, o consumo deu um imenso salto. De acordo com
a autora, uma familia de quatro pessoas possuia, no passado, de 150 a 200 objetos.
Hoje, essa mesma configuracdo de familia tem entre 2 mil e 3 mil objetos.

De acordo com Samara e Morsch (2005, p. 2), “0 consumidor é toda
entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um desejo a
satisfazer”. O comportamento do consumidor € também definido como “um conjunto
de estagios que envolvem a sele¢do, a compra, 0 uso ou a disposi¢cao de produtos,
ideias e experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SAMARA; MORSCH,
2005, p. 3).

Os autores explicam que as motivagcdes que levam uma pessoa a
comprar sao as mais subjetivas e pessoais, fazendo, inclusive, com gque se crie uma
relacdo de afeto com as marcas (lovemarks). Sobre isso, Carvalho (2014) é taxativa:
“As marcas nao se constroem na cabeca, e sim no coracdo das pessoas. Marcas
provocam sentimentos, inspiram.” Para Samara e Morsch, 0 segredo esta,
justamente, em saber identificar essas motivac¢oes, que sofrem influéncias culturais,

demograficas, psicolégicas ou situacionais.

Canclini (2001)*> foi responsavel por trazer a dimensdo social do
consumidor. Ele define consumo como “uma reunido de processos sociais na qual
ocorrem a apropriacao e o uso de produtos” (2001, p. 38, traducdo nossa). Para o
autor, consumir € mais do que “um exercicio de gostos, impulsos e compras
irreflexivas [...] € algo que vai além das atitudes individuais que sé@o exploradas nas

pesquisas de mercado” (2001, p. 38, traducdo nossa).

Canclini afirma que, nesse ponto de vista, o consumo é compreendido

segundo sua “racionalidade econdémica’. A questdo aqui ndo € determinar quem

2 Edicdo em inglés com traducfes nossas
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consome 0 qué e de que maneira. “O planejamento da distribuicdo de bens de
consumo depende da administragdo do capital” (CANCLINI, 2001, p. 38, traducéo
nossa). Nas palavras de Canclini, € uma estratégia que determina quem vai
consumir mais ou menos. Ele cita Manuel Castells para resumir: “O consumo é o
lugar onde os conflitos de classe estdo enraizados em uma participacéo desigual na
producéo e continuam na distribuicdo e na apropriacdo dos bens de consumo”.

Ainda nessa linha, Canclini apresenta 0 consumo como uma maneira de
diferenciar grupos e classes. Para ele, existe uma coeréncia entre 0 que membros
de uma determinada classe comem e estudam, como vivem e tiram férias, € mesmo
0 que leem e como se informam. “A légica que leva para a apropriagdo dos bens de
consumo como objetos de distincdo ndo é a mesma que envolve a satisfacdo de
necessidades” (CANCLINI, 2001, p. 40, traducéo nossa).

Samara e Morsch também reconhecem a forca das influéncias
socioculturais no comportamento do consumidor. Eles segmentam essas influéncias

da seguinte forma:

1. Cultura: “é a acumulacdo de valores, crencas, costumes, conhecimento,
conceitos, preferéncias e gostos passados de uma geragao para outra dentro
de uma sociedade” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 55). De acordo com os
autores, esses elementos influenciam a avaliacdo que fazemos dos produtos,
determinando o que vamos comer, vestir e fazer. Por exemplo: comiamos o
gue nossos pais nos davam de comer; vestiamo-nos conforme o estilo

aceitavel para nosso grupo de amigos.

2. Subcultura: sdo grupos que possuem comportamentos distintos que os
diferenciam de outros dentro da mesma cultura. Como exemplos temos a

origem étnica ou de raca, a religido e a identificacao regional.

3. Classe social: no Brasil, elas séo classificadas segundo fatores
socioeconbmicos, conforme interesses similares, atitudes, valores,
comportamento e posse de bens econdmicos. Do inicio do século XXI para c4,

temos assistido a ascensdo do segmento de baixa renda como um dos



22

mercados mais disputados. Segundo pesquisa de 2003 feita pela consultoria
Target Marketing®, as classes C, D e E eram responsaveis por uma fatia de
42% do consumo nacional, enquanto as classes A e B representavam 24% e

34% respectivamente.

4. Grupos de referéncia: sdo considerados pelos autores uma das fontes mais
fortes de persuasao e de influéncia sobre o comportamento. Eles sdo um ponto
de comparacao para a formacao de valores e atitudes, de forma que a pessoa
estabelece um padrdo de comportamento. Inclui ndo sé individuos, mas

instituicdes reais (ex. igreja) ou imaginarias (ex. super-herois).

5. Familia: Samara e Morsch acreditam que esse grupo é o mais influente de
todos, pois é uma espécie de filtro dos valores que vamos aplicar em todo
nosso contexto social. E o grupo de referéncia primario e o estilo de vida
familiar influencia diferentes aspectos do comportamento e habitos como ler,
assistir televisdo e comer fora. Os autores destacam a necessidade de se
pensar os diferentes papéis das familias, tanto os tradicionais como o0s

contemporaneos — dentre eles as familias formadas por casais homoafetivos.

6. Papéis do homem e da mulher: no mundo contemporéneo, esses papéis
passaram por mudancas radicais. A mulher moderna trabalha fora, dirige seu
proprio carro. Ja o homem assume atividades domeésticas e estda mais

preocupado com a estética.

E a partir do estudo desses fatores que estdo submersos e ao redor do

ser humano que é possivel definir decisbes estratégicas. Conhecer o consumidor € o

ponto de partida para estabelecer a razdo de existir de uma empresa e para

comunicar sua imagem de forma correta.

3

TARGET MARKETING, 2003, Apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 68
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1.4.1 Quem séo os consumidores de midia no Brasil?

O consumo de produtos de midia foi o objeto da Pesquisa Brasileira de
Midia, publicada em fevereiro de 2014 pela Secretaria de Comunicacdo Social da
Presidéncia da Republica (Secom). O levantamento traz um retrato do consumidor
de midia no Brasil e da pistas sobre as preferéncias da populacdo na hora de buscar

informacdes.

A pesquisa mostra que 97% dos entrevistados veem TV, 61% ouvem
radio e 47% acessam a internet. Um habito que anda menos frequente € a leitura de
revistas e jornais: 25% e 15%, respectivamente, afirmaram fazé-lo (BRASIL, 2014, p.
7).

A Pesquisa de Midia reafirma a predominancia dos produtos televisivos
nas casas brasileiras. De segunda a sexta-feira, as pessoas assistem cerca de 3h30

de programacao, entre noticiarios e telenovelas de emissoras comerciais.

A utilizacdo da internet também é verificada pela Pesquisa Brasileira de
Midia. Os dados mostram que mais da metade dos entrevistados afirmam nunca
acessar a internet. Entre os que acessam, 77% tém menos de 25 anos. Fatores
como renda e escolaridade influenciam nos numeros. Quem tem renda acima de
cinco salarios minimos e possuem nivel superior estdo mais expostos a internet do

gue aqueles que tém rendas menores e niveis mais baixos de estudo.
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2. Empresa Brasil de Comunicacgao: estudo de caso

Na qualidade de empregada da EBC e, portanto, participante ativa dos
processos produtivos da empresa, a autora deste trabalho resolver optar pela

abordagem qualitativa. Segundo Lima (2004), os qualitativistas

argumentam sO ser possivel imprimir significados aos fenébmenos humanos
com o apoio de exercicios de interpretacdo e compreensdo, pautados na
observacéo participante e na descricdo densa. Desta forma, as chances de
esses fendmenos serem interpretados por dentro, na perspectiva dos atores
neles envolvidos e no contexto em que eles ocorrem, se ampliam (LIMA,
2004, p. 30).

Nessa mesma linha de compreensé&o, Michel (2009), assinala:

A pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dindmica, particular,
contextual e temporal entre o pesquisador e o objeto de estudo. Por isso,
carece de uma interpretacdo dos fenémenos a luz do contexto, do tempo,
dos fatos. O ambiente da vida real é a fonte direta para obtencao dos
dados, e a capacidade do pesquisador de interpretar essa realidade, com
isencado e ldgica, baseando-se em teoria existente, é fundamental para dar
significado as respostas (MICHEL, 2009, p. 36 e 37).
Por ser a EBC uma empresa muito jovem, ela ainda néo dispde de dados
consolidados sobre imagem, stakeholders e outros elementos necesséarios para a
estratégia de marca. O que temos sao sinalizagbes de caminhos que a empresa

pode adotar para criar essa estratégia e se posicionar de forma correta.

Para esta abordagem qualitativa, o trabalho utiliza o método de estudo de

caso. Lima (2004) diz que esse método

[...] parte da premissa de que é possivel explicar um determinado fenémeno
com a exploracdo intensa/exaustiva de uma Unica unidade de estudo
(estudo de caso holistico) ou de varias unidades de estudo (estudo de caso
multiplos, segmentados, ou comparative case method), para possibilitar a
elaboracao de exercicios de analise comparativa (LIMA, 2004, p. 31).

Lima (2004, p. 31) acrescenta que o estudo de caso “viabiliza uma
imerséo integral, profunda e minuciosa do pesquisador sobre a realidade social
investigada”. Para este estudo de caso, foram utilizadas diferentes técnicas de
coleta de dados, como a analise documental, a observacdo (potencializada pela

condicdo de empregada da autora) e a entrevista.
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2.1 Comunicagéo em transigao

A EBC ¢é herdeira de uma comunicacao feita por instituicdes publicas que

serviam a propaganda do governo vigente.

Criada ao longo do século 20, principalmente a partir dos anos 50, essas
instituicbes pouco ou nada tiveram de compromisso com o direito a
informacao do cidaddo. Em lugar de informar, dedicam-se a tentar formar a
opiniao publica segundo os moldes que interessam ao Governo da
temporada (BUCCI, 2009, p. 192).

Bucci foi presidente de uma dessas instituicbes: a Empresa Brasileira de
Radiodifusdo (Radiobras), criada em 1975 com a funcéo de explorar os servigos de
radio e TV do governo. Segundo o autor, sua funcédo era assegurar “a presenca da
ideologia da Doutrina de Seguranca Nacional no imaginario brasileiro” (2009, p.

193).

O nome Radiobras era antes usado pela Companhia Radiotelegréafica

Brasileira, que prestava o servico radiotelefénico publico nacional e internacional®.

A empresa absorveu emissoras de radio (entre elas a Nacional do Rio) e a
Empresa Brasileira de Noticias (EBN), antiga Agéncia Nacional. Com a incorporagao
da EBN, a Empresa Brasileira de Radiodifusdo (Radiobras) passa a se denominar
Radiobras - Empresa Brasileira de Comunicacédo S.A.

Ao longo da sua duracdo, a Radiobras esteve vinculada a diferentes
orgaos do Governo Federal: Ministério das Comunicacdes, Secretaria de
Comunicagéo Social da Presidéncia da Republica, Casa Civil e até ao Ministério da

Justica.

Como é possivel perceber, os termos que se referem ao Pais, como
“Brasileira” e “Nacional”, sempre estiveram nas denominacdes das empresas de
comunicacao vinculadas ao Governo Federal. Em 2008, ndo seria diferente: cria-se

a Empresa Brasil de Comunicacao, representada visualmente pela sigla EBC.

4 Disponivel em:

<http://www.an.gov.br/mr/Multinivel/Exibe Pesquisa Reduzida.asp?v_CodReferencia |1D=257>
Acesso em: 17 ago. 14
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Em seu plano estratégico, a EBC estabeleceu como sua missao “criar e
difundir conteddos que contribuam com a formacéo critica das pessoas”. A ideia, no
entanto, ndo é muito diferente do que propunha a Radiobras depois que passou por
um reposicionamento em 2003. A extinta empresa adotou o slogan “Pelo direito a

informagao” e a seguinte missao:

Somos uma empresa publica de comunicacdo. Buscamos e veiculamos
com objetividade informacbes sobre Estado, governo e vida nacional.
Trabalhamos para universalizar o acesso a informacéo, direito fundamental
para o exercicio da cidadania (FERREIRA, 2006, p. 38).

O novo posicionamento tomado pela Radiobras no inicio do governo Lula
foi explicitado pelo ex-presidente da empresa, Eugénio Bucci, em entrevista a revista
Jornalistas & Cia em 2006°. Segundo ele, o objetivo da Radiobras ndo era fazer
“comunicacao de Estado”. O papel da empresa estava voltado para o interesse do

cidadéo e a funcao dos profissionais era “exercitar todos os dias o espirito publico”.

Podemos perceber tanto pela repeticdo de termos nos nomes das
empresas como na semelhanca das miss6es que ndo ha, propriamente, uma nova
empresa de comunicagdo. As mudancas ocorreram mais no carater juridico e na

apresentacao estética das marcas, como veremos a seguir.

2.2 Dando forma a comunicacédo da marca EBC

A atual marca da EBC pode ser considerada uma marca mista, pois o
nome e o simbolo visual da empresa, conforme vemos na imagem 2, estao
presentes na apresentacdo de todos os veiculos que a compfe. No Manual de
Identidade Visual (MIV), essa apresentacdo € chamada de sub-marca. Somente a
TV Brasil e a TV Brasil Internacional possuem logomarcas diferentes, que utilizam
elementos da identidade visual da EBC (a cor azul e o simbolo visual transparente
triplicado e sobreposto).

° JORNALISTAS & CIA, 2006, Apud Ferreira, 2006
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Empresa Brasil
de Comunicacao

— ‘ TV Brasil
- @

TVBrasiL

— @ Agéncia Brasil

— @ Servicos

I @ Radios
Rédio Nacional Radio Nacional Rédio
de Brasilia da Amazénia MEC AM
Rédio Rediosgiacie Ridio
Nacional FM Nadonal MEC AM

Réadio Nacional Radio Nacional
do Alto Solimées do Rio de Janeiro

Rédio
MEC FM

Q0

Imagem 2: arquitetura da marca EBC (fonte: Manual de Identidade Visual da EBC, p. 3)

A Geréncia de Marketing da EBC ainda busca solugdes para a marca. A
informacéo € da gerente da area, Tatiana Freire, dada em entrevista concedida no
dia 04 de fevereiro de 2014. Ha varios elementos que precisam ser analisados

nessa busca.

Uma constatacao feita por ela: as sub-marcas sdo mais conhecidas do
gue a marca corporativa. Alguns elementos listados abaixo sinalizam essa

constatacao.

As radios Nacional, conforme a imagem 3, e MEC AM do Rio de Janeiro
trazem consigo a tradicdo que remete a chamada Era de Ouro do R&dio: a Nacional
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foi fundada em 1936 e a MEC (que se chamava Radio Sociedade), em 1923 - foi a

primeira emissora de radio do Brasil°.

RADIO NACIONAL
DE BRASILIA

INAUGUﬁADA EM 31 DE MAIO DE 1958

Presidente da Republica:
JUSCELINO KUBITSCHEK
DE QLIVEIRA

. Imagem 3: placa de fundacédo da Radio Nacional de Brasilia (fonte: Edwirges Nogueira)

J4 um dado do relatério anual da Ouvidoria da EBC (BRASIL, 2013)
demonstra o interesse dos consumidores na TV Brasil: no ano de 2013, a maioria
das manifestacdes dos consumidores dos veiculos da EBC foi a respeito desse

veiculo - quase 47% de todas as manifestacdes.

Em algumas situagbes, o desconhecimento da imagem corporativa gera
informacgdes erradas, como uma referente a greve dos empregados, ocorrida em
novembro de 2013. “Cerca de 30% dos 2.000 funcionarios da TV Brasil estdo em
greve desde ontem (7), calculam os sindicatos dos jornalistas e radialistas do Distrito

Federal, Rio de Janeiro e Sdo Paulo”’

(grifo nosso). Outra, publicada em uma coluna
de um jornal diario, faz o inverso. “A EBC, estatal recriada por Lula e conhecida
como TV Traco, segue torrando dinheiro. Em dois dias, gastou R$ 610 mil no aluguel

de um satélite e mais R$ 474 mil em ‘consultoria™® (grifo nosso).

6 Disponivel em <http://www.ebc.com.br/sobre-a-ebc/veiculos-da-ebc/2012/09/radios> Acesso

em: 18 ago. 14
! Disponivel em <http://intranet.ebc.com.br/clipping-comunicacao> Acesso em: 18 ago. 2014
Humberto, Claudio. Estatal gastadeira. Metro. Brasilia, 20 ago. 2014. Editoria Brasil, p. 4

8
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De acordo com Carneiro (2007), a abordagem as marcas corporativas
esta relacionada diretamente com a estratégia das empresas e com 0S NOVOS
desafios do mercado. Um desses desafios, segundo ele, € superar a competitividade
e a alta densidade da comunicacao, que acabam colocando as marcas sob riscos de
“clonagem, diluicdo, superposicdo ou simples confusdo entre os produtos, seus

simbolos e mensagens” (2007, p. 15).

No caso do mercado da comunicacéo, existe a complementaridade entre
os sistemas privado, publico e estatal (BRASIL, 2005, p. 60). Os veiculos da EBC se
inserem no sistema publico - ou seja, estdo vinculadas diretamente ao conceito de
comunicacado publica. No entanto, a Ouvidoria da empresa atesta que esse conceito,
relevante para distinguir os veiculos da EBC dos demais veiculos privados, é ainda

pouco assimilado pelas pessoas (BRASIL, 2013, p. 22).

Para a gerente de Marketing da EBC, fazer o publico compreender o que
€ comunicacdo publica é uma etapa a ser desenvolvida antes de fazé-lo
compreender o que é a EBC - e € isso 0 que vai promover a diferenciacdo na mente
dos consumidores. De forma pontual, a TV Brasil veiculou campanha® nos intervalos

de sua programacao que explica o objetivo das TVs privadas, estatais e publicas.

Para divulgar a marca corporativa da EBC entre os stakeholders, a
Geréncia de Marketing aposta em patrocinios e em parcerias em eventos que tém
relacdo coma missao e os valores da empresa, como festivais culturais e eventos

que envolvem veiculos publicos de comunicacéo.

Outro elemento que contribui para atingir esses publicos potenciais é o
portal EBC. Trata-se de um site, conforme mostra a imagem 4, que retune o material
produzido pelos veiculos da empresa, utilizando elementos de webwriting'® para
distribuir esse conteudo na internet. O portal EBC busca direcionar sua atuagéo para
0 viés do servico ao cidaddo, separando o contetdo em assuntos-chave, como

cidadania, educacéao e infancia, por exemplo, mas sem deixar de referenciar onde o

o Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=ydf Jz5wSo8 18/8/14> Acesso em: 18

ago. 2014

10 Webwriting mistura a escrita jornalistica com o texto publicitario e utiliza um conjunto de
ferramentas e técnicas para distribuir os contedidos, como imagens, videos, audios etc. Fonte:
Webwriting. Curso ministrado por Patricia Fontoura. Brasilia, EBC, nov. 2014
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material foi produzido. Dessa forma, o portal contribui para redirecionar os
internautas para os veiculos da EBC, ajudando, assim, a consolidar a relacdo das

sub-marcas com a marca corporativa.

2> C f [)wwwebccombr
ii% Aplicativos Para acessar rapidamente, coloque os seus favoritos aqui na barra de favoritos. Importar favoritos agora...

@Ponsxaac AgénciaBrasi  RadioagénciaNacional ~Radios  TVBrasi TV Brasi Internacional

a
NOT((IAS. CIDADANIA EDU(AUT\O ESPORTES‘ TECNOLOGIA § CULTURA J§ INFANTIL

_:..,.‘\ () AGORA (a0 vivo)

OWN AL

i EXAME NAC\ S
e

OVvA DE R::S&:%i T ——

CARMEIN

Resultado do
Enem 2014 sera
divulgado na
terga-feira (13)

Assista a
programacgao da
TV BrasiL 2

Escute a
programacgao das
Radios EBC

Nota do exame podera ser
usada para participar do
Sisu, cujas inscrigdes
poderdo ser feitas entre os
dias 19 e 22 de janeiro

Cristiano Ronaldo é eleito
melhor jogador

E

Imagem 4: portal EBC (fonte: reproducdo de www.ebc.com.br Acesso em: 12 jan. 2015)

Sobre esse tipo de estratégia, um modelo que poder ser estudado na
busca de uma solucdo para a marca corporativa da EBC, segundo Tatiana, é a da
Procter & Gamble. Detentora de marcas de sucesso como Gilette, Oral B e
Pampers, a empresa comegou a se apresentar para o publico brasileiro em 2010,

por meio de uma acdo promocional na TV

Usando o reconhecimento do publico a essas marcas, a Procter & Gamble
(que passou a usar somente a sigla P&G) comecou a “colar” sua marca corporativa
na comunicacdo das marcas que compde seu portfélio com o intuito de dar um
“sobrenome” - uma filiacdo - as marcas dos produtos e possibilitar a insercdo de

novas marcas no Brasil, como Olay e Head And Shoulders®.

1 AMCHAM BRASIL. Fabricante-da-gilette-e-pampers-p-g-investe-em-marca-corporativa-para-

conquistar-espaco-em-outros-segmentos. Disponivel em: http://www.amcham.com.br/gestao-
empresarial/noticias/fabricante-da-gilette-e-pampers-p-g-investe-em-marca-corporativa-para-
conquistar-espaco-em-outros-segmentos> Acesso em: 18 ago. 2014

1z MUNIZ, Leticia. P&G detalha estratégia para marca corporativa. Portal Exame. 02 maio 2012.
Editoria de Marketing. Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/p-g-detalha-
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A diretora de Comunicacdo da empresa, Gabriela Onofre, esclarece que
essa € uma estratégia de ganha-ganha: a marca corporativa se beneficia da boa
reputacdo das marcas dos produtos e transfere os atributos de volta com a forca de

um selo de qualidade (ou de paternidade).

Cabe aqui citar Tavares (1998) para explicar o que sao atributos.

Sao os aspectos descritivos que caracterizam um produto. Os atributos
relacionados a compra ou ao uso do produto podem proporcionar beneficios
funcionais e, as vezes, beneficios experienciais aos consumidores
(TAVARES, 1998, p. 21).
Quando se trata do consumo de produtos de midia, os beneficios dos
produtos estdo mais relacionados a experiéncia, ou seja, ao sentimento
experimentado no consumo. Nesse caso, 0s atributos se referem ao sentimento

positivo que o produto proporciona para o consumidor (TAVARES, 1998, p. 23).

A estratégia de vincular a marca dos produtos a marca corporativa €
parecida com a utilizada pela Public Broadcasting Service (PBS), rede de TVs
publicas dos Estados Unidos. Em seu guia de branding, a PBS ja se denomina como
“familia” para as TVs parceiras e lista os beneficios da boa gestdo da marca.

Como parte da familia PBS, vocé se beneficia com tudo o que nossas
marcas oferecem. Vocé também tem importante papel em manter nossa
marca saudavel e forte. E ha muito que ganhar. Quando todos gerenciamos
nossas marcas, nos efetivamente: demonstramos nosso valor duradouro;
aumentamos nossa relevancia para o publico; nos diferenciamos dos
nossos concorrentes; construimos relagfes fortes com nossos publicos;
lembramos as pessoas por que merecemos suporte financeiro;
fortalecemos os beneficios para nossas emissoras parceiras e membros
(EUA, [2010], p. 2, traducao nossa).

A PBS possui uma estratégia nitida de comunicacédo de sua marca e leva
em consideracdo as percepg¢des do seu publico e as experiéncias que quer provocar
nele. A descricdo da “atitude” (personalidade) da marca PSB inclui atributos
intangiveis que estimulam a afetividade com o publico: otimismo, exploracao,

curiosidade, abertura, qualidade, independéncia (EUA, [2010], p. 11, traducéo

nossa).

estrategia-para-marca-corporativa?page=2&slug _name=p-g-detalha-estrategia-para-marca-
corporativa#sthash.2RYDhn78.dpuf> Acesso em: 18 ago. 2014
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Ao contrario do que fez a EBC, a PBS mantém as marcas individuais de
sua rede de TVs, como mostra a imagem 5. A logomarca da PBS aparece
conjugada com a das integrantes, de uma maneira que garante a filiacao e respeita

a imagem de cada uma.

Rl

Imagem 4: cabecalho do site da KVIE, TV publica da Califérnia (Fonte: reproducao do cabecalho do
site www.kvie.org Acesso em: 1° out. 2014)

A EBC vem ensaiando a formacéo de redes de radio e TVs publicas como
forma de compartilhar conteudos, distribuir o sinal das emissoras pelo Brasil e
fortalecer a comunicacdo publica. Em setembro de 2014, a sede da empresa em
Brasilia recebeu 43 representantes de radios de todo o Brasil na segunda reunido
para a formacdo da Rede Publica de Radio, prevista para se efetivar em 2015,

Ja no que diz respeito a Rede Publica de Televisdo, o diretor da EBC,
Eduardo Castro, afirma em entrevista concedida no dia 16 de setembro de 2014 que
ela esta se consolidando: ha 55 emissoras publicas que reproduzem os conteudos
da TV Brasil. Além dessas, segundo informacgdes verbais de jornalistas do veiculo,
ha compartilhamento de conteldos jornalisticos com outras TVs publicas, mas sem

vinculo formal.

Muitas emissoras fazem parte de universidades publicas, mas uma
parcela expressiva € formada por emissoras geridas pelos governos estaduais.
Apesar de essas emissoras terem carater publico, o controle delas pelos governos
locais acaba comprometendo a capacidade de abordar conteudos de forma critica
(as acbes governamentais que causam controversias sao tacitamente excluidas da
pauta). “A acdo direta dos governos retira o carater publico das emissoras,
caracterizando-as de fato como estatais” (LEAL FILHO, 2007, p. 8).

13 MORENO, Sayonara. EBC discute fortalecimento da rede brasileira de radios publicas.

Radioagéncia Nacional. Geral, Noticias. 11 de setembro de 2014. Duracao: 01 min 03 s. Disponivel
em: <http://radioagencianacional.ebc.com.br/geral/audio/2014-09/criacao-de-uma-rede-brasileira-de-
radios-publicas-e-discutida-na-ebc>Acesso: 1° out. 2014
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A forma como as emissoras estdo organizadas deixa ver, na opinidao da
Ouvidoria da EBC, uma fragilidade no conceito de rede da TV Brasil. Ao contrario do
que o brasileiro esta acostumado a ver nas TVs comerciais, cada TV integrante da

rede tem autonomia para escolher quais programas vao ao ar.

A Ouvidoria considera que se deva pensar uma solucdo, mesmo que a
principio apenas em termos de uma estratégia de comunicac¢édo, para que a
imagem da rede publica de comunicacdo nado sofra prejuizos de
credibilidade na maioria dos estados brasileiros aonde chega, em canal
aberto, apenas através das emissoras locais (BRASIL, 2013, p. 29).
A formacgdo de redes tende a ser uma boa estratégia de difusdo do
conceito de comunicacao publica e mesmo da marca corporativa da EBC. Mas antes

disso, a empresa precisa pensar em solucdes para suas proprias sub-marcas.

Vamos pegar como exemplo as radios: na arquitetura da marca EBC, elas
fazem parte de um “guarda-chuva” que foi chamado de Radios EBC e todas séo
apresentadas como sub-marcas, sem elementos graficos e tipoldgicos préprios. Com

isso, todos os atributos das radios (como a historia e a tradicdo) foram escondidos.

A EBC deixa de resgatar importantes elementos referentes a histéria e as
experiéncias das radios que poderiam contribuir com a imagem da sua marca
corporativa. Um exemplo mais recente, para nao citar as Rainhas do Radio Emilinha
Borba e Marlene: em 2001, quando as Torres Gémeas foram derrubadas por dois
avides comerciais em Nova lorque, as Radios Nacional de Brasilia, do Rio e da
Amazonia possibilitaram o contato de familiares com brasileiros que moravam na
cidade, a exemplo do que fez a BBC a época da Segunda Guerra Mundial. Segue o
relato do jornalista Eduardo Mamcasz, que participou da cobertura dos ataques

terroristas:

A equipe da Radio Nacional comecou a receber, de todo o Brasil,
telefonemas de ouvintes que tinham parentes la em Nova lorque e com
quem nao estavam conseguindo falar e muito menos saber noticias deles.
Com o telefone daqui, mais o de |14, e a ponte da Embratel, colocamos
muita gente, ao vivo, com muita emocéao, choradeira e até noticia porque
teve um que estava numa janela num prédio perto de onde narrou para a
gente, ao vivo, tudo o que estava vendo das Torres Gémeas de Nova
lorque. Até o Consulado do Brasil, em Nova lorque, passou a usar a nossa
ponte para unir brasileiros (MAMCASZ, 2009).
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O episddio completou 13 anos em 2014, mas ndao houve nenhum uso
institucional do episodio.

2.3 O consumidor de midia publica

No universo dos stakeholders da EBC, este trabalho aborda o publico que

consome o0s produtos da empresa (ouvintes, telespectadores, leitores/internautas).

Como ja foi dito antes, as sub-marcas da EBC sdo mais conhecidas do
gue a marca corporativa, mas quem é o consumidor dos veiculos de comunicacéo
publicos? A Pesquisa Brasileira de Midia revela que esses consumidores ainda sao
poucos. A TV Brasil, emissora vinculada a EBC, é conhecida por 37% dos
brasileiros, sendo que a maioria deles esta no Rio de Janeiro (61%) e a minoria, no
Amazonas (19%). A pesquisa também verificou o nivel de conhecimento segundo a

renda da populacao.

[...] sdo perceptiveis mudangcas no nivel de conhecimento da TV Brasil
quando se compara os diferentes estratos sociais a partir da renda familiar,
da escolaridade e do porte do municipio. Nesses casos, a tendéncia é a
mesma: quanto maior a renda familiar, maior o nivel de conhecimento do
veiculo em questdo (BRASIL, 2014, p. 114).
A ouvidoria da EBC é o ponto de contato entre os veiculos da empresa e
seus consumidores. O relatério anual de 2013 fez uma analise da percepcdo do

publico segundo as demandas recebidas.

Ainda com relacdo a TV Brasil, as manifestacdes de elogio a classificam

como “a mais qualificada em relagdo as demais”.

A andlise das manifestacées elogiosas nos indica que a percepcdo dos
telespectadores sobre a TV Brasil € de que a emissora apresenta uma nova
proposta de programacéo e de temas, diferenciando-se positivamente das
emissoras privadas, indicando, com isso, uma tendéncia que podera
crescer e se firmar, caso haja um investimento na divulgacdo desse
diferencial (BRASIL, 2013, p. 27).

No que se referem as Radios EBC, os ouvintes ndo somente querem fazer
sugestbes, mas participar da programacao. A Ouvidoria recebeu em 2013 grande

demanda por pedidos de recados de pessoas que querem encontrar familiares e

amigos ou simplesmente mandar um “alé”.
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7

Outra demanda interessante ¢ a de radioamadores que conseguem
sintonizar o sinal da Radio Nacional da Amazonia, que é em ondas curtas (OC), e
solicitam o cartdo QSL da EBC, reproduzida na imagem 6. Esse cartdo é um registro
do primeiro contato com a radio. Em informacéo verbal, o gerente da Radio Nacional
da Amazénia, Mario Sartorello, disse que esse publico é muito importante, pois além
de sintonizar e divulgar a Nacional da Amazénia, ele também da feedback sobre a

gualidade do sinal da OC.

Radio Nacional.
da Amazénia

Imagem 6: cartdo QSL da Radio Nacional da Amazonia (Fonte: Edwirges Nogueira)

Para o portal EBC, o periodo das elei¢cdes de outubro de 2014 (primeiro e
segundo turno) foi especialmente valoroso. O site alcangcou um publico de 6,5
milhdes de pessoas que buscaram a plataforma web para obter informacdes sobre
os pleitos, especialmente nos dias das votagdes (5 e 26). A marca representou um
novo recorde, 233% maior do que o anterior, registrado durante as manifestaces de
junho de 2013 por todo o pais.

O relatdrio da Ouvidoria atesta que as manifestacdes (tanto elogios como
criticas), por si s6, ja demonstram a adesao do publico a ideia de comunicacdo
publica e pode indicar que ele percebe o diferencial de qualidade dos conteudos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A EBC precisa criar uma personalidade propria e se livrar da heranca da
imagem da Radiobras caso queira cumprir sua visdo de ser referéncia em
comunicacgdo publica. E urgente desenvolver um planejamento de marketing para

comunicar bem sua missao e se apresentar aos consumidores de forma clara.

Como ja foi dito anteriormente, pela lei, nasceu uma nova empresa, mas
na préatica ainda esté vigente o ultimo posicionamento deixado pela Radiobras antes
de sua extin¢do, que buscou sair do campo da comunicacdo governamental na qual

nasceu para assumir uma posicao de servico publico para o cidadéo.

As sub-marcas da EBC podem ser importantes meios de consolidacao da
marca corporativa, caso sejam trabalhadas individualmente, resgatadas suas
identidades, cada uma com seus atributos préprios. Talvez seja o caso destacar e
comunicar a marca de cada veiculo, com a marca EBC servindo como uma espécie
de selo de filiacdo, nos moldes da P&G, explicitando os beneficios de cada produto
(r&dio, TV, sites/portal). Dessa forma, € possivel explicitar para os consumidores de

midia os servicos prestados por cada um.

O desafio da EBC também ndo esta somente em construir uma imagem
corporativa que esclareca o que é comunicacdo publica, mas em desfazer uma
ideia, difundida por alguns formadores de opinido, de que é uma empresa

desnecessaria.

O consumidor precisa ter a clareza de que comunicacdo é um direito,
sentir-se inspirado pela marca que representa a comunicagao publica no Brasil e vé-

la como prestadora de um servigo essencial.
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