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RESUMO

Vivemos numa sociedade de comunicagcdo que nos torna dependentes das
tecnologias, sendo impensavel nos dias que correm vivermos sem telemoével, sem
televisdo, sem carro, sem computador e sem internet. As empresas tiveram que se
adaptar a novos métodos para conseguirem comunicar 0s seus produtos e servi¢cos ao
seu publico-alvo. O marketing evoluiu e as publicidades sdo pensadas ao pormenor,
de forma a influenciarem de alguma forma o comportamento do consumidor. As
estratégias sdo elaboradas de forma criteriosa para atingirem um objetivo e é através
dele que sdo entdo construidas cada uma das publicidades que entram pela nossa
casa todos os dias, varias vezes ao dia.

Para esta dissertacao foi efetuado um questionario, que foi distribuido por clientes da
Caixa Geral de Depésitos (CGD), na tentativa de compreender de que forma as
publicidades do banco eram recebidas pelos seus clientes, se influenciavam os seus
comportamentos e qual a qualidade que estes atribuiam as mesmas. Foram
escolhidas trés campanhas publicitarias transmitidas em televisdo nos dois dltimos
anos e foi feita uma analise de discurso de cada video, na tentativa de perceber quais
os objetivos especificos de cada uma das campanhas e se efetivamente conseguiram
atingi-los.

Palavras-chave: campanhas publicitarias, Caixa Geral de Depdésitos, representacao

mental

ABSTRACT

We live in a communication society which makes us technology-dependents, almost
not allowing us to live without cellphone, tv, car, computer or internet. Companies had
to adapt to new ways of communication, in order to make their target audience
acknowledge its products or services. Marketing evolved and communication
campaigns such as publicity are made specifically to influence the consumers’
behavior. Strategies are drawn up in a very careful and accurate way for a certain end
and because of it, publicity campaigns enter our homes every day, several times a day.
This dissertation contains a survey, delivered to Caixa Geral de Depdsitos’ clients, in a
way to understand how the bank’s campaigns are received by its clients, if they were
influenced by them and how they are rated in terms of quality. Three campaigns were
chosen, broadcasted on tv for the last two years. Every one of them was analyzed for
the message it contained, in an attempt to understand its golds and if they succeed.

Keywords: advertising campaigns, Caixa Geral de Depdsitos, mental representation
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INTRODUCAO

“A palavra € metade de quem a pronuncia e metade de quem a ouve”
Montaigne.

Para que haja comunicacdo tem que existir sempre um emissor e um recetor,
sendo que, quando surgem “ruidos” entre 0s mesmos, acabam por ocorrer grandes
problemas na transmissdo da informacdo. Essas interferéncias podem ser
classificadas em cinco tipos principais:1 — Disperséo; 2 — Linguagem; 3 — Meio de
Comunicacéo; 4 — Entoacéo e 5 — Postura Corporal.

Existe dispersao, por exemplo, quando o recetor ndo presta atencdo ao que lhe
esta a ser comunicado, o que pode verificar-se devido ao desinteresse no contetido da
mensagem. Relativamente a linguagem a utilizar, sob pena de ocorrerem falhas na
transmissdo, a mesma deve ser adequada ao recetor. O meio de comunicacdo
utilizado também tem muita importancia, pois, enquanto que algumas pessoas tém
mais facilidade para assimilarem o que veem, outras tém mais facilidade para
assimilar o que ouvem, sendo de referir que € através dos sentidos que as pessoas se
relacionam com o ambiente que as rodeia.

A entoacdo que se da, quando proferimos uma palavra ou frase, tem muita
importancia, uma vez que pode alterar 0 que esta subentendido para o recetor. De
acordo com a entoacdo que o emissor der as palavras ou frases, o recetor vai tirar
uma conclusdo, podendo, por exemplo, pensar que 0 emissor esta a ser irénico ou
falso. Relativamente a postura corporal, conforme é usual referir-se, “o corpo fala”, ou
seja, 0 emissor pode estar a transmitir uma noticia, a partida boa, no entanto a sua
expressao facial transmite o contrario, sendo de referir, por exemplo, que um corpo
curvado e cansado ndo passara com certeza uma informagéo visual de motivagéo,
independentemente das palavras proferidas e que possam transmitir o contrario,
podendo, na melhor das hipéteses a divida ficar na mente do recetor.

Para que a comunicacéo funcione, seja eficiente, € muito importante confirmar
se a mensagem chegou ao recetor e foi entendida corretamente, principalmente se
existirem outras pessoas entre o emissor e o recetor final, sob pena de se correr o
risco da informacdo poder via a ser totalmente distorcida. A personalidade dos seres
humanos é afetada pelas palavras desde a altura em que nascem. As pequenas
frases que s&o ouvidas, mesmo sem serem percebidas, como por exemplo o primeiro
elogio ou grito, exercem um poder de influéncia que ultrapassa a capacidade humana

de absorcao e entendimento, sendo as consequéncias visiveis. No mundo corporativo
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tal facto é visivel, existindo muitos profissionais com cargos de lideranca que ainda
nao compreenderam o poder que as palavras tém para influenciar, de uma maneira
positiva ou negativa, o estado de animo, a colaboracéo, a carreira e porventura a vida
inteira de uma pessoa ou grupo.

Os seres humanos sdo grandemente influenciaveis pelas palavras e reagem
consoante a mensagem que recebem, ou seja, se a carga for por exemplo negativa,
seja qual for o meio de transmissédo, o normal € a reacao ser imediata através da
verbalizacdo ou eventualmente agressao fisica.

Todas as pessoas sdo afetadas pelas palavras, inclusive, em virtude da
autoestima do ser humano oscilar com frequéncia, um comentario despretensioso
pode originar estragos muito graves. Ralph Emerson, pensador norte-americano, dizia
que “a mente humana é um museu de verdades contraditérias.” Certos seres humanos
gue tém por habito falar mal, rotular, criticar ou pensar que os outros lhes séo
inferiores, tém muito que aprender, embora a maior parte das vezes ndo o admitam.
Contrariamente, pessoas educadas, no sentido real da palavra e que sejam capazes

de fazerem criticas elogiosas, ndo se encontram facilmente.

‘O homem arruina mais as coisas com as palavras do

que com o siléncio” — Gandhi.

Para a Programacdo Neurolinguistica, considerada a ciéncia da exceléncia, as
palavras sdo como programas que rodam na mente e geram resultados. “O cérebro é
o hardware e as palavras sio os softwares”.

A arte da comunicacao pode ser enfraquecida, distorcida ou até ser destruida,
através do uso inadequado das palavras. O poder da palavra falada é enorme,
estando sempre presente no dia a dia das pessoas, determinando a nossa realidade.
A palavra falada n&o € sdbmente uma das varias formas de comunicac¢édo, uma vez que
a mesma € a esséncia da comunicacdo humana, é a origem da comunicacdo e

responséavel pela formacéo da linguagem®.

![Consult.21MAI2012].Disponivel em ttp://www.aberje.com.br/acervo_colunas_ver.asp?ID_COLUNA=698&ID_COLUNISTA=89
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A influéncia que o marketing tem no consumidor é cada vez mais importante
para as empresas conseguirem obter os resultados que pretendem, ou no aumento da
notoriedade da marca e/ou na venda de produtos/servicos. Torna-se também
relevante perceber que os clientes estdo cada vez mais informados e que por iSso as
técnicas utilizadas devem ser capazes de ultrapassar os obstaculos inerentes ao
excesso de informacdo que recebemos diariamente por parte das inUmeras marcas.
Para isso € necessério que a nossa campanha seja mais importante e mais atrativa. O
produto/servico deve ser bom, mas a forma como o comunicamos tem de ser
excecional.

Com este trabalho pretendemos perceber qual é a representacdo da
comunicacdo e do marketing no sistema bancéario portugués, em particular no caso
Caixa Geral de Depositos. Vao ser escolhidas trés campanhas publicitarias do banco,
dos ultimos dois anos, e através de questionarios vamos tentar perceber de que forma
aquilo que era apresentado nestes anuncios, chega aos clientes da CGD. Sera
analisada a mensagem de cada uma das publicidades e avaliada a sua eficacia
perante os questionados. Estara o banco a conseguir transmitir aquilo que pretende?
De que forma séo vistas as publicidades da CGD? Qual a qualidade atribuida as
campanhas publicitarias da Caixa Geral de Depositos? Tentaremos responder a estas
guestdes de forma a avaliar a representacdo mental que a amostra tem sobre as

campanhas.



CAPITULO | - REVISAO TEORICO-CONCEPTUAL

1.1) O poder dacomunicacdo e do marketing

Vivemos em sociedade e somos cada vez mais dependentes dos outros,
precisamos de estar em contacto constante com o mundo, de partilhar as nossas
alegrias e tristezas. Fomos aperfeicoando as nossas técnicas de comunicagao,
torndmo-nos mais eficazes a transmitir as nossas mensagens. Isto veio trazer também
um maior conhecimento aos técnicos de marketing, que conseguiram perceber, que
através de uma comunicacdo persuasiva e inteligente, poderiam mais facilmente
“controlar” os seus consumidores. Para (Caiafa & ElHajji, 2007, p. 79) “A grande arma
de que se serve o sistema capitalista para manipular as faculdades psiquicas dos
individuos e colonizar o seu inconsciente é a publicidade”. O poder, relacionado com a
comunicacdo e marketing, tem sido estudado ao longo dos anos, as variaveis
associadas sdo muitas, a qualidade da mensagem, a sua eficacia, as imagens, tudo
conjugado trard ao consumidor o desejo de obter aquele produto ou servico. E
necessario conseguir chamar a atencdo do consumidor para um anincio em
particular, dentro dos milhares de andncios, com muita informacédo, muitas imagens,
muitas mensagens. E de que forma conseguiremos que 0 nosso anuncio chame a
atengao? “ Muito estudada pela psicologia, a atencdo esta entre as principais funcdes
cognitivas, como a percecdo, a memodria, a linguagem e as acbes. A atencdo é
responsavel, entre outras coisas, pela selecdo dos estimulos e informacdes que
consideramos mais importantes num determinado momento” (Passadori, 2009, p. 50).
Podemos dizer que uma publicidade interessante sera sempre mais cativante que uma
aborrecida. Consequentemente, um dos fatores para chamar a atencéo do consumidor
serd ter um produto ou servico bom, com uma mensagem adequada, com cores
cativantes, e que tudo conjugado traga algum tipo de emocéo ao espetador. “ A regra
aurea para ter uma propaganda que encante e deixe 0s seus consumidores ligados é
ser interessante. Nenhum veiculo da desconto para propaganda chata. Nesse caso,
ninguém perdoa. Inclusive o consumidor, que muda de canal mesmo” (Ribeiro,
Eustachio, & Talent, 2004, p. 74).Outra forma de chamar a atencdo do consumidor
devera passar também por alternativas de veiculos de transmissdo da mensagem
pretendida: “ Os profissionais do marketing devem responder ao desafio para obter a
atencao dos clientes ao se ajustarem, mudando 0s seus gastos com propaganda em
meios tradicionais, como a midia impressa, para mensagens instantaneas,
comentarios e anuncios na internet, telas de cinema, biscoitos da sorte, esteiras de

bagagens, outdoors, cartdo de embarque aéreo e anincios em aeroporto e em taxis,
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onibus e veiculos de transporte em massa” (Grewal & Levy, 2011, p. 74). Contudo, o
facto de um andncio chamar a atencdo nédo quer dizer que obtenha uma recetividade
positiva bem como uma falta de atencdo n&o significa que um anuncio ndo tenha
causado impacto. A atencdo é extremamente importante, sobretudo no caso da
publicidade e do marketing. “Faz sentido pensar que, ao conseguir atencdo do
observador e apresentar um anuncio convincente, temos uma chance de melhorar a
percecdo da nossa marca. Mas o que fazer quando ndo temos a atencdo do
observador, e a pessoa nem mesmo se lembra de ter visto o anuncio?” (Dooley, 2012,
p. 60). Para este autor, o facto de o consumidor pensar que ndo prestou atencdo, nao
significa que nao tenha tido impacto no seu subconsciente. Surge aqui uma outra area
gue abordaremos por ser incontornavel, como € o caso do neuromarketing. O
neuromarketing tem vindo a impor-se como uma sub-area do marketing, conjugando
areas transversais de extrema importancia e pertinéncia como seja a linguagem, a
memoria, a atencdo, a linguistica, entre outras, dividindo opinibes mas permitindo
adequar ferramentas indispensaveis para se conhecer a mente e assim se poder
adequar os produtos e servigos. “...Neuromarketing € mais uma técnica que os
profissionais de marketing podem usar para compreender seus consumidores e servi-
los melhor. A maior parte das empresas procura construir as suas marcas para que
durem e ndo vao insultar os seus consumidores com algum tipo de tapetacdo ou
manipulacdo, com o neuromarketing ou com qualquer outra coisa” (Dooley, 2012, p.
prefacio). Todo este estudo torna-se indispensavel para compreender até a forma
como pensamos e agimos. Seria facil vender um produto ou servico se
descobrissemos qual a palavra-chave para que o consumidor compre. Ndo é assim
tdo simples, mas quanto mais se conhecer o subconsciente do ser humano mais
facilmente o compreendemos. “Ha 30 anos pensou-se que o cérebro funcionava como
uma magquina, mais especificamente como um computador, que tinha circuitos fixos:
bastava entendé-los e tudo estaria resolvido. Mas depois se percebeu que ndo, pois
muita coisa poderia ser aprendida e novos circuitos poderiam surgir, além de que se
descobriu que o cérebro poderia ganhar novos neurénios ao longo da vida do
individuo, processo chamado de neurogénese” (Camargo, 2009, p. 54). O estudo que
é feito através dos estimulos faz com que o ser humano ndo consiga omitir a verdade,
ao contrario do que acontece com estudos através da comunicagdo direta com o
consumidor, em que na maioria das vezes este ndo faz transparecer tudo aquilo que
sente em relagdo a um produto ou servigo. “ Qualquer que seja o estimulo, ele gera
uma reacdo diferente no cérebro humano, quer dizer, se o estimulo for visual, o
resultado é distinto do resultado gerado por um estimulo aditivo, por exemplo. De

forma genérica, pode-se afirmar que o Neuromarketing amplia o resultado da
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estratégia de marketing” (Neto, Ramalheiro, & Filipe, 2012, p. 30). Segundo Gorlich
(2014, p.9) “ O Neuromarketing pesquisa o despertar do interesse, do desejo ou
mesmo a repulsa de certos elementos para o consumidor”. Para este autor, sdo trés
0s interesses e parametros da pesquisa em neuromarketing: a atencdo; o
empenhamento emocional; a memdria. Assim, o neuromarketing pode ser definido
como uma disciplina que investiga e estuda os processos cerebrais que explicam o
comportamento e a tomada de decisdo das pessoas.

Muitas das técnicas publicitarias, como a utilizacdo das cores para persuasao,
a propaganda subliminar, o merchandising, entre outros, tiveram o efeito positivo,
confirmado pelo neuromarketing. Contudo, é necessario confirmar até que ponto elas
atingem o cérebro, podendo-se assim criar novos métodos para atingir melhor essa
parte da mente. Conhecendo o percurso das técnicas ja utilizadas com sucesso,
sabendo como elas agem nas pessoas, pode-se reinventa-las, melhora-las e inovar
com novos segmentos das mesmas. Embora profissionais de marketing sejam
capazes de aumentar a persuasdo das suas comunicacbes ao combinar
adequadamente fonte e elementos da mensagem, o impacto final de qualquer
comunicacdo depende, em grande parte, de como os consumidores respondem. Por
sua vez, estas respostas sdo moldadas por um grande namero de caracteristicas do
consumidor, tais como a motivagdo ou 0 conhecimento da pessoa ho momento da
exposi¢do. Consequentemente, as caracteristicas dos individuos no momento em que
Ihe sé@o enviadas as informacfes devem ser levadas em consideracao.

Assim, os profissionais da comunicacdo devem conhecer inteiramente o seu

target para poder atingi-lo totalmente formando, assim, a opinido “coletiva”.

1.2) A sociedade da comunicacéo

Varios sdo os estudos sobre a forma como comunicamos. A sociedade atual
esta cada vez mais ligada (globalizagdo), obtém cada vez mais informacgéo e tem de
saber filtrar o seu contetdo e aquilo que realmente Ihe importa. A quantidade de
estimulos que obtemos diariamente dificulta esta filtragem mas, ainda assim, o ser
humano, instintivamente, consegue reter aquilo que realmente necessita. De acordo
com Klapper (in Wolf,M. Teorias da comunicagdo, 2003, p.34), os consumidores, ao
observarem uma publicidade, ndo o fazem de forma isenta, todo o seu conhecimento
prévio sobre um assunto leva a que exista antecipadamente uma opinido que ira
selecionar e interpretar a mensagem recebida. Um estudo efetuado por Cooper e
Jahoda (1947) sobre mensagem antirracista veio demonstrar que, quando as pessoas

tinham preconceitos racistas, ndo compreendiam aquilo que estava a ser transmitido
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(alterando até o conteudo da propria mensagem) para que fosse entdo compreendido
pelos proprios. Pesquisas nesta area demonstram também que existe uma
memorizacdo seletiva dos conteddos das mensagens transmitidas, isto é, quando o
recetor acredita naquilo que estd a ouvir (crencas), memoriza mais facilmente aquilo
gue observa. Pelo contrario, quando as crencas do recetor ndo vao ao encontro
daquilo que estad a ser transmitido, o grau de memorizacao torna-se muito inferior.
Outros estudos apontam também para a credibilidade do comunicador, revelando que
uma mensagem associada a uma fonte credivel serd sempre mais memorizada do
gue uma ligada a uma fonte pouco credivel. “O problema da credibilidade da fonte ndo
diz respeito a quantidade efetiva da informacéo recebida, mas a aceitacdo das
indicagcbes que acompanham essa informacdo. Por outras palavras, pode existir
apreensdo do contetdo, mas a escassa credibilidade da fonte seleciona a sua
aceitagao” (Wolf, 2003, p. 13).

A forma como a publicidade era feita, assentava no pressuposto de que o
publico era todo igual e que recebia as mensagens da mesma forma, ignorando assim
gue cada um dos individuos teria as suas crencas e opinides, sendo assim criadas
publicidades que chegassem ao maior nimero de pessoas. “Como o anunciante sabia
pouco sobre o consumidor e contava basicamente com os meios de comunicacdo de
massa, eram feitos investimentos indiferenciados... o profissional de marketing em
geral aplicava tanto tentando atingir pessoas que nao eram potenciais consumidores
como com as que eram realmente potenciais consumidores do produto ou servigo.”
(Jones, 2002, p. 340). Este autor acredita que a razao pela qual os profissionais do
marketing usavam as suas técnicas direcionadas a populacdo em geral estava
relacionada com o facto de estes saberem mais sobre os produtos/servicos que
apresentavam do que sobre os consumidores. Este desconhecimento sobre o publico
levava a que se focassem essencialmente nos produtos e servicos oferecidos.
Podemos chegar assim a conclusdo de que o ideal sera dividirmos o nosso publico,
fazer uma segmentacdo daqueles que efetivamente estardo interessados no nosso
produto/servigo. Mas sera possivel fazer esta segmentagdo? Para Jones, no livro A
publicidade na construgdo de grandes marcas, esta segmentacdo é possivel de fazer
e indispensavel para o sucesso das empresas. O autor da como exemplo a
McDonald’s que, apesar de querer abranger um leque variado de consumidores,
adequa a sua publicidade aos horarios, ao estilo de vida, a faixa etaria, isto €&,
dependendo do produto que quer apresentar, para criangas, jovens ou adultos, a
publicidade é apresentada de forma diferente para atingir individualmente cada um

destes grupos.
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Todo o produto é consumido ndo pelo conteudo que carrega, mas pela forma
que apresenta. Afinal, “a forma informa o produto” (Dondis, 1997). A perce¢do humana
possui uma légica prépria para apreender e absorver a realidade. Quando interferimos
nessa dinamica psiquico-cultural, alteramos toda apercecao do real, mudamos
totalmente a perspetiva de apreensdo e compreensdo da informacdo apreendida
através dos 5 sentidos: audicdo, visao, olfato, tato e paladar, adicionando a estes um
sexto sentido: a intuicdo, através da qual o ser humano seria capaz de “perceber’ a
realidade.

Castells (1999) refere que os pesquisadores Croteau e Haynes encontraram
razdes para acreditar que existe uma grande importancia ao que chamamos “plateia
ativa”, sendo essencial para a forma como percebemos e compreendemos as
informagbes que nos sdo transmitidas. Para estes dois autores: “ha trés maneiras
fundamentais em que as plateias nos meios de comunicacdo de massa Ssao
consideradas ativas: (1) por meio da interpretacdo individual dos produtos da midia,
(2) por meio da interpretacdo coletiva da midia e (3) por meio da agéo politica”
(Castells, 1999). Para Kunsch (1986) o sucesso da troca de informacdes esté ligado a
forma como se interpretam os codigos simbdlicos, sendo importante perceber que
num dialogo uma pessoa é emissor e recetor ao mesmo tempo. Torna-se necessario e
indispensavel para o0 sucesso de uma transmissdo de conhecimentos que 0s
individuos consigam “codificar, transmitir e descodificar” a mensagem. Para o autor o
conhecimento dos simbolos, das palavras e das suas regras de combinacdo permite
gue o dialogo flutue da melhor maneira e que nao existam mal entendidos. “...é
necessario que exista a reciprocidade e, para isto, faz-se um mister, ou seja, um
campo comum de entendimento” (Kunsch, 1986). Um fator importante nas
conversagdes é o contexto, ocorrendo muitas vezes distor¢do de informagédo quando
esta se encontra fora do mesmo.

Quando observamos um anuncio nem sempre ouvimos a informagdo que este
pretende transmitir, mesmo estando atentos. Para Canevacci (1990) os anuncios ja
nao contemplam palavras sendo estas apenas suportes para as imagens exibidas em
cada um. Ao longo da evolucdo que tem vindo acontecer com as campanhas
publicitarias e os seus anuncios, também encontramos diferenciagdes na forma como
estas sao apresentadas ao publico, sendo que inicialmente existia um formato em que
se utilizavam as palavras de forma que o espetador interioriza-se mais rapidamente a
mensagem transmitida e hoje em dia estas sdo usadas apenas como um suporte ao
gue se quer transmitir. A imagem passou a ser a principal forma de discurso das
campanhas publicitérias, que utilizam a informacéo visual para transmitir o que

desejam.
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1.3) Importancia das campanhas publicitarias (a eficacia das

mensagens)

Segundo (Adler & Firestone, 2002, p. 20) “o papel da publicidade é simples e
direto: transmitir mensagens cuja intencado é persuadir os consumidores a comprar
determinados produtos ou servigcos”. O principal objetivo das empresas € a venda, que
exige todo um processo que envolve um estudo prévio dos consumidores, 0S seus
gostos, as suas caracteristicas, as suas vontades, “entrar na cabega do consumidor”.
A concorréncia estd sempre um passo a frente, € necessario inovar, trazer novas
ideias para o mercado, surpreender. Ja tudo foi feito, ja tudo foi inventado e o publico
sente que as empresas devem ser criativas e trazer algo de novo para poderem assim
marcar a sua posi¢ao. “‘Mesmo os melhores bens e servicos podem nao ser vendidos
se os profissionais de marketing ndo conseguirem comunicar seus valores aos
clientes” (Grewal & Levy, 2011, p. 8).

Em qualquer anuncio, os profissionais querem envolver as pessoas emocional
ou racionalmente. Dai que o fator “seducao” deva estar presente. A linguagem
conativa ajuda consideravelmente a explicar este fendmeno. A diferenca entre a
maquina e o ser humano é o filtro volitivo do segundo. Ao falar diretamente com as
pessoas, 0 anuncio fica mais “humano”. Ganha maior recetividade (Rodrigues, 2011,
p. 20). O conceito de campanha publicitaria evoluiu consideravelmente nos ultimos
anos e os profissionais entendem que € preciso emocionar, cativar, deixar a
mensagem subtiimente na mente dos consumidores. “A publicidade tem a objetividade
como carateristica. Para ndo haver dispersdo, a publicidade evita colocar elementos
sem vinculo ou desnecessarios. A publicidade prima, num andncio, por elementos que
oferegcam a ideia principal e as informacgfes a serem ‘vendidas™ (Rodrigues, 2011, p.
21). Torna-se igualmente necessario estudar a repeticdo do anuncio, de forma a evitar
a saturacgdo do publico, para ndo transformar um bom anuncio em algo incomodativo.
“A eficacia baseada em férmulas puramente matematicas postula que quanto maior é
a intensidade da exposi¢do publicitaria maiores serdo as probabilidades de obter os
resultados pretendidos” (Pina, 2006). Para a autora ndo se pode aumentar a pressao
publicitaria indefinidamente sob pena do excesso poder provocar, a um certo nivel, o
efeito inverso no consumidor, ou seja a aversdo ou indiferenga o que resultara, na
melhor das hipo6teses na ineficacia da campanha, e na pior, em danos graves para a
marca com sequelas na imagem de marca que se prolongam no tempo.

J& mencionamos anteriormente a importancia do neuromarketing na area da

comunicacao e do marketing, no modo como podemos perceber o que cada um quer,
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de que forma quer, podendo ser esta a diferenca entre o sucesso e o insucesso. O
resultado da interagdo do homem com o ambiente, direciona a tomada de deciséo, a
captacdo e percecdo que os dispositivos sensoriais humanos dispdem. Qualquer que
seja o estimulo, ele gera uma reacao diferente no cérebro humano, ou seja, se o
estimulo for visual, o resultado € distinto do resultado gerado por um estimulo auditivo,
por exemplo. De forma genérica, pode-se afirmar que “o Neuromarketing amplia o
resultado da estratégia de marketing” (Neto, Ramalheiro, & Filipe, 2012, p. 30).
Podemos pensar que talvez fosse mais facil simplesmente perguntar ao consumidor
aquilo que deseja, mas também sabemos que nem sempre dizemos aquilo que
realmente queremos e pensamos. Vivemos em sociedade e isso leva a que cada um
de nGs nem sempre mostre aquilo que é, quais os seus interesses verdadeiros, quais
as suas caracteristicas sinceras, qual o nosso ser. “Se 95% das informa¢fdes na nossa
mente estdo no inconsciente, se nds, seres humanos, temos uma tendéncia a mentir e
ao autoengano e quando respondemos a uma pesquisa o fazemos com o cortex

frontal, sendo que as nossas “verdades” estdo no sistema limbico e no cérebro
reptiliano, porque acreditamos que uma pesquisa, feita nos moldes tradicionais, pode
trazer respostas criveis?” (Camargo, 2009, p. 29). E necesséario, desta forma, conjugar
as varias ferramentas disponiveis para conseguir analisar e avaliar o0 comportamento
dos consumidores, de forma a obter os resultados pretendidos (vendas, alcance de
notoriedade,...). * O marketing moderno oferece-nos muitas ferramentas eficazes de
fidelizagdo para “turbinar” o nosso trabalho. Para isso temos de criar relacionamentos
com os clientes por meio de pesquisas de afericdo de satisfacdo, abordagem de
recuperacao e manutencado de frequéncia, bancos de dados, pds-venda, entre outras”
(Bispo, 2008, p. 16).

Devemos assim fazer uma analise da forma como a campanha publicitaria foi
recebida pelo publico-alvo, sem esquecer que nem sempre as respostas dos
consumidores sao 100% verdadeiras, e com aquilo que se obtém, tentar melhorar e
continuar a desenvolver boas campanhas publicitarias. “A avaliagdo de uma
campanha publicitaria a posteriori pode fazer-se segundo duas 6ticas principais. Em
primeiro lugar, devemos perceber se a campanha foi notada e percecionada pelo alvo
visado, e de que forma; € o que se chama a medida da percecdo ou o impacto. Em
segundo lugar, tenta-se avaliar em gque grau a campanha atingiu 0s seus objetivos, ou
seja, medir a sua eficacia” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 1997, p.
344).

O discurso publicitario tende a persuadir através dos seus argumentos,
utilizando para isso uma aproximacédo ao publico através dos seus sentimentos e das

suas emocgdes. E necessario que o espetador sinta confianca no que esta a ser
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transmitido e que perceba através das emocbes e razdo que o produto/servigo
apresentado € ideal para satisfazer as suas necessidades. Torna-se assim importante
gue o discurso publicitario englobe as emocdes do seu publico com as razdes que
este tem para adquirir aquilo que é anunciado. O apelo a estes dois valores sera
determinante no resultado final. Deve para isso ser bem planeada a forma como o

texto é construido, a forma como as imagens séo apresentadas e qual o som a utilizar.

1.4) Estratégias de comunicacao

As campanhas publicitarias ndo conseguiriam atingir o seu objetivo (passar
uma mensagem) sem uma boa comunicacdo. E necessario que seja estudada a
melhor forma de transmitir aquilo que se deseja e para isso existem as estratégias de
comunicacgao. “De nada adianta falar bem, se ndo ha um controle das emocdes, se
ndo ha um contato visual e o uso de recursos de interacdo e empatia com as pessoas.
E isso tudo s6 se torna possivel quando um fator fundamental na comunicacdo
poderosa € conscientemente resgatado: o que somos. A comunicacao poderosa orbita
nossa esséncia; € a nossa moldura, nossa interface com o mundo. Ela possibilita a
nossa interatividade” (Passadori, 2009, p. 10). Serd a comunicacdo na publicidade
diferente daquela que utilizamos no dia-a-dia? Qual sera a melhor forma de transmitir
as mensagens para nos fazer prestar atencdo e querer comprar o produto/servigo?
“Considera-se que o produto da comunica¢cdo publicitaria — o anuncio — é um texto,
fruto da relacdo complementar entre duas estratégias: a publicitaria, que aponta para o
fazer comprar, falando as vezes implicitamente da qualidade e eficiéncia do produto, e
a propagandistica, que estabelece o0 seu valor simbdlico e, portanto, de prazer, de
ascensdo social” (Muniz, 2005, p. 58). A comunicacdo publicitaria tenta mostrar ao
consumidor que o produto/servigo a anunciar tem as caracteristicas necessarias para
satisfazer as necessidades de cada um. E importante que seja utilizada uma
linguagem simples e de facil compreensdo, é também importante pensar qual o
contexto publicitario a utilizar, quais as expressoes fisicas, tudo se torna importante
neste processo. Atualmente, a comunicagdo publicitaria trabalha a técnica do
convencimento por demonstragdes préaticas da qualidade do produto e do seu valor de
uso, contextualizando o andncio num ambiente verosimil, procurando atingir os
espacos ludicos da mente do consumidor. Em sintese, para atingir esses objetivos, “o
anuancio deve observar trés pontos importantes: a expressao visual da mensagem, o
reforco da visualizagdo, pelo uso de elementos verbais suficientes para evitar
confusfes, e a criacdo de um ambiente estético e afetivo” (Muniz, 2005, p. 83). Torna-

se também indispensavel conhecer os objetivos que queremos atingir. S6 com um
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plano bem definido € que se torna possivel criar uma boa comunicacdo entre quem
anuncia e quem observa. “Sempre que vemos uma boa campanha publicitaria sendo
vinculada, significa que aquele trabalho € a sintese de varias etapas bem articuladas
entre si. O anunciante tem uma boa no¢do das caracteristicas e demandas do seu
mercado e foi capaz de definir com clareza os seus objetivos de marketing” (Santos,
2005, p. 25).

Por outro lado, avaliando o0 jogo semantico e estético da comunicacgédo visual,
verificamos que o emissor possui um certo niumero de conhecimentos definidos
(significados) e tem capacidade de manter correspondéncias entre estes significados e
0s elementos de significacdo dos signos, ao passo que 0 recetor conhece 0S mesmos
signos, possui um repertério comum com 0 emissor.

Para que a comunicacdo exista € necessario que o recetor receba a
mensagem (imagem, texto ou som) e gque a descodifique e entenda. Kientz (1973)
afirma que a imagem semaéantica se refere ao aspeto denotativo ou semantico e ao
aspeto conotativo ou estético. Para o autor a imagem semantica estd caraterizada
pelo aspeto denotativo pois esta é explicavel. A mensagem estética jA ndo pode ser
explicavel, pois isso iria retirar a sua beleza, consistindo em elementos de percecao.

As mensagens visuais que recebemos sdo por vezes alvo de interferéncias que
podem altera-las ou até anula-las, sendo que quando esta mensagem € bem
projetada, a probabilidade de sofrer interferéncias é menor, podendo nao sofrer

deformacdes. Neste caso ela chega ao recetor e transmite a informacao necessaria.

1.5) Aspetos sociolinguisticos do discurso publicitario

Gozam de manifesta pertinéncia certos principios fundamentais da linguistica
gue realcam a necessidade da linguagem se revestir de um caracter convencional sob
pena de ficar comprometida a comunicacgao entre falantes pertencentes a uma mesma
comunidade socio-linguistica. Além disso, para que a compreensdo entre dois
individuos esteja assegurada, importa que cada um fornega ao outro determinados
elementos que garantam homogeneidade semantica do discurso, pois, caso contrario,
sera dificil para o interlocutor situar-se no plano convencional. Essas indicacdes
podem reduzir-se a referéncia da situagdo de comunicagdo ou a sinais do préoprio
discurso que ocorrem em contexto. Todavia, pode acontecer que haja véarios planos
semanticos convencionais sob a mesma forma de discurso, verificando-se que a

ambiguidade surge quando o plano convencional que corresponde a intencdo de

significagdo de um dos interlocutores n&do coincide com o de compreenséo do outro.
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Para Charaudeau (1972), « ces plans sémantiques conventionnels sont
appelés, en linguistique, isotopies » que, postas em contacto, ligam o « monde
quotidien avec un monde délibérément réduit & l'absurde» (Escarpit, 1967) e
provocam o paradoxoirdnico, presente, nomeadamente, no discurso humoristico. No
entender deste autor, para que duas isotopias entrem em rota de colisdo, € necessario
que, através do fendmeno linguistico da polissemia, «les formes qui recouvrent une
isotop iedonné e encontexte soient susceptibles d enrecouvrir d’autres» (Charaudeau,
1972,p. 63) e que intervenham no discurso determinados indicadores, também eles
polissémicos, que possam estabelecer relacdo com outros dominios isotopicos. Desta
forma, o indicador, ao mesmo tempo que suspende a primeira isotopia, propicia a
passagem para a segunda, exercendo, simultaneamente, a funcéo de “embrayeur” e
de “désembrayeur”.

Ao desempenhar a sua funcdo de comunicacdo, a linguagem procura traduzir
diferentes sistemas logicos; dai que, por vezes, uma Unica expressao linguistica
englobe diversos sistemas amalgamados e, embora determinados enunciados se
revelem coerentes do ponto de vista linguistico, ndo passam de anomalias semanticas
gue, sendo voluntarias, originam o paradoxo humoristico e provocam a intersecdo de
diferentes planos cognitivos da realidade.

A definicdo de discurso pode perspetivar-se em termos de representacao
mental, socialmente construida, incluindo uma forma de ac&do sobre o mundo e sobre
0 outro. Nesta linha de pensamento, Fairclough (1992) entende que a relacdo entre o
discurso e a sociedade é dialética, na medida em que as estruturas sociais
determinam as realizacGes discursivas e, reciprocamente, sofrem a sua influéncia.

Sempre que enuncia, o locutor pode abster-se de dizer tudo, uma vez que
«tout usager du langage a des capacités d’inférence, auxquelles linterlocuteur fait
confiance et qui lui permettent de comprendre en dépit de l'ellipse» (Baylon&Mignot,
1995, p.155). Assim, estd implicita uma ligagdo de sentido estabelecida entre a
informacéo realmente veiculada pelo enunciado e aquilo que o locutor quer dizer
guando enuncia. Esta relacdo pode assumir uma vertente seméantica ou pragmatica,
distincdo que se baseia no critério de se verificar que a pressuposicdo persiste,
mesmo que se negue a proposicao determinante.

Se qualquer enunciado é capaz de desencadear inferéncias, tratando-se do
humor, esse fenbmeno ganha uma importancia redobrada, na medida em que um
texto humoristico s6 provoca o riso do alocutario quando este chega ao sentido
implicito previsto pelo locutor.

Ser falante de uma lingua passa, também, por possuir uma competéncia

I6gica, que esta na base do raciocinio, e uma competéncia enciclopédica relacionada
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com os conhecimentos de que se dispde, suscetiveis de serem associados, quer ao
enunciado que foi proferido, quer as deducgdes feitas.

Estas competéncias variam de individuo para individuo, por isso é possivel que
um alocutario ndo consiga reconstituir o sentido que o locutor pretendia que fosse
inferido e, nesse caso, fala-se de incompreensao.

Os limites do sentido ndo apresentam contornos bem definidos, pelo que é
perfeitamente aceitavel que o mesmo enunciado dé origem a varias interpretacoes,
visto que, como afirma De Beaugrande (1980,p.30), «the question of how people know
what is going on in a textis a special case in the world at all».

Esta participacdo ativa do alocutario traduz-se na necessidade de fazer
deducdes ao nivel do extra-verbal, ja que Ihe esta vedado o acesso direto as genuinas
intenc¢des discursivas do locutor no ato da enunciagao.

O termo “tdpico” jA vem de Aristételes com o significado de tema de um
discurso, mas foi Hockett (1977) que o opds a “comentario” e o definiu como algo que
anuncia de que se vai falar a seguir.

No entanto, é a gramatica generativa transformacional que se ficou a dever a
concecdo de tépico como constituinte da frase e a explicacdo do fenbmeno de
topicalizacdo (Brown &Yule, 1983) que consiste em transferir um elemento da frase
para a posicao inicial. Nesta transposicdo, ndo se inclui o verbo conjugado nem o
sujeito que, habitualmente, j& ocupam essa posi¢do, pelo que, nesse caso, ndo se
viola a sintaxe de superficie. “Desta deslocac¢do resulta um lugar mais saliente
formalmente e uma proeminéncia semantica e contrastiva” (Vilela, 1999,p.418),
verificando-se que a entoacdo mais forte também constitui uma forma de refor¢co para
0 elemento topicalizado. Se a ordem das palavras huma frase fosse completamente
arbitraria, isso significaria que o mesmo sentido poderia ser veiculado de varias
formas. Dai decorreria que «we might expect all but one of the alternatives to drop out
of the language, since, from the perspective of discourse processing, there could be no
point to having more than one way to do exactly the same thing» (Johnstone,
2002,p.98).

Assim sendo, a ordem pela qual as palavras aparecem nas frases depende da
escolha do locutor e é portadora de sentido, desde que nado seja ferida de
agramaticalidade. Com efeito, seria impossivel para qualquer alocutario compreender
um discurso que obedecesse a uma organizacao frasica completamente inédita. Neste
sentido, a gramatica funcional postula que os locutores organizam os seus enunciados
de maneira a comecarem pela informacédo que j& é familiar e, s6 depois, passam para
0 que ndo € conhecido, referindo-se as dicotomias tema/rema e informacao

conhecida/informacao nova, para além de topico/comentario (Adao, 2004).
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Um texto ndo resulta do somatério de elementos soltos, mas sim de uma
sequéncia com textura construida através de enlaces coesivos. Este processo é
explicado por Johnstone (2002, p.101) da seguinte maneira: «by linking some element
in one sentence with some element in another, these cohesive devices create ties
between sentences».

Nesta linha de pensamento, a textura diz respeito a parte da organizacéo
formal do texto que assegura a continuidade semantica e o distingue de uma lista
aleatéria de frases, pois, «comme tout tas de mots ne donne pas une phrase, tout tas

de phrases ne forme pas un texte» (Charolles, 1978,p.8).
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

2.1) Objeto de estudo

Vivemos numa sociedade em que as tecnologias fazem parte do nosso dia-a-
dia, sera dificil imaginar a vida sem televisdo, sem computador, sem telemével. Uma
das explicacdes podera ser o facto de sermos seres que necessitam de comunicar.
Esta necessidade sempre esteve presente e foi evoluindo a medida que evoluia a
sociedade. Com toda esta explosdo de tecnologias também a forma de comunicar
alterou, hoje em dia posso ndo falar diretamente com “o outro”, posso deixar
simplesmente uma mensagem (SMS), ou mesmo um e-mail.

Todas estas alteracdes trouxeram novas técnicas de comunicacdo e de
construcdo da publicidade. As empresas tém que inovar todos os dias para
conseguirem acompanhar as alteragcbes na forma de chegar ao cliente. Com a
televisdo presente na vida da maioria das pessoas as empresas conseguem atingir
também mais clientes e possiveis clientes, verdade? Talvez sim, talvez ndo. Pois a
oferta € maior, a quantidade de estimulos que obtemos diariamente, por cada
segundo, € enorme e nem tudo fica guardado na nossa cabeca. Sera entédo
interessante perceber quais as publicidades que efetivamente ficam na memdéria e que
levam ao consumo tdo esperado pelas empresas. Sera que uma publicidade mais
alegre tem maior recetividade? Ou uma publicidade mais agressiva? Ou dependera
apenas da mensagem? Ou até das personagens? Todas estas perguntas impulsionam
a curiosidade de descobrir a férmula que levara a um anuncio perfeito, em que todas
as pessoas que o visualizem adquiram o produto ou servi¢o anunciado.

Com este trabalho, vamos tentar avaliar a qualidade de servigo da Caixa Geral
de Depoésitos em fungédo da representagdo dos sujeitos nas campanhas publicitarias
dos ultimos 2 anos. Perceber a forma como amostra observa as campanhas, se estédo
a ser bem interpretadas, se a mensagem chega de forma correta aos clientes do
banco e quais as caracteristicas mais marcantes em cada uma das publicidades
estudadas. No caso de existir alguma discrepancia entre aquilo que é publicitado e
aquilo que é percebido pelo publico, tentar entender quais as razdes para isso

acontecer e encontrar SO|U(}6€S.
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2.2) Justificagéo

A raz&o deste estudo encontra-se na necessidade de avaliar a forma como séo
construidas as campanhas publicitarias. O foco maior encontra-se no banco Caixa
Geral de Depésitos, onde sera efetuado um questionario especifico para clientes CGD
e onde se ira tentar descobrir de que forma estes observam e avaliam as campanhas
dos ultimos dois anos, da instituicéo.

Através deste trabalho poderemos entender de que forma estas campanhas
sdo construidas e de que forma influenciam o comportamento do consumidor.

Partindo do questionario a uma amostra de clientes do banco, pretendemos no
final do trabalho obter respostas sobre a forma como devem ser estruturadas as
campanhas, se efetivamente estdo a ser bem construidas e se conseguem atingir de
forma correta o publico-alvo. Sera importante analisar cada uma das publicidades,
entendendo se o objetivo é a simples venda de produto/servico, se estara mais ligada
a notoriedade da marca, ou ambas.

O mundo do marketing e da comunicac¢do conjugam-se assim, na tentativa de
avaliar de que forma as duas areas estdo presentes no nosso dia-a-dia. O marketing
nao pode utilizar as suas estratégias sem uma adequada comunicacdo, centrada
naquilo que se pretende atingir, dependente do publico com gquem estamos a

comunicar.

2.3) Objetivos

Este estudo centra-se nas publicidades da CGD, dos ultimos dois anos, através dos

“olhos” dos clientes do banco, tendo como objetivos perceber:

e Estdo a ser bem construidas as campanhas publicitarias da CGD?

e Quais os objetivos a alcancar com estas campanhas?

e Como sao recebidas estas campanhas pelo publico-alvo?

e As campanhas publicitarias influenciam o aumento de notoriedade e de

prestacéo de servigos da CGD?

2.4) Metodologia — Estudo de Caso

De acordo com Padua (2007, p.12): “ ... os procedimentos, as técnicas, que

déo suporte ao desenvolvimento do processo de pesquisar, constituem-se como

21



meios, através dos quais poderemos implementar nosso projeto de desenvolvimento
de uma formacéao intelectual rigorosa, critica e sintonizada com o nosso tempo...”

Com este projeto utilizou-se o estudo de caso, através da analise dos aspetos
discursivos das campanhas publicitarias da CGD e de um questionario distribuido por
clientes do banco. Pretendemos assim, avaliar como sao construidas as campanhas
dos ultimos dois anos da CGD e como séo recebidas pelos seus clientes. Tentamos
perceber quais eram os objetivos por parte do banco para estas publicidades e se
conseguiam obter os resultados pretendidos através delas. Segundo Padua (2007, p.
32): “... toda a pesquisa tem uma intencionalidade, que é a de elaborar conhecimentos
que possibilitem compreender e transformar a realidade;”, a autora descreve que
dependendo do contexto em que o pesquisador se insere, também o0s seus valores e
crencas podem influenciar o estudo, devendo assim cada pesquisador relativizar o seu
estudo e tentar entender que existem influéncias que poderdo marcar o rigor com que
é feita a pesquisa e consequentemente os seus resultados. Devemos assim analisar
aquilo que obtemos com o nosso estudo de uma forma ampla, tendo em conta que
existem sempre fatores externos ao estudo que podem influenciar os nossos
resultados.

Os questionarios sdo instrumentos de recolha de dados, em que néo é
necessario a presenca do pesquisador, o que podera ser util dado que em caso de
entrevistas quem esta a ser questionado podera alterar a sua resposta por questdes
sociais, no caso dos questionarios, como sdo andénimos, podera levar a que 0s
resultados vao mais de encontro a realidade. “ A pesquisa qualitativa preocupa-se,
portanto, com aspetos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se ha
compreensdo e explicacdo da dindmica das relacdes sociais” (Gerhardt & Silveira,
2009, p. 32).

Com a parte experimental serd estudado de que forma as campanhas
publicitarias da CGD sao percebidas pela amostra. Através de questionarios (feitos
com a utilizagdo da ferramenta Google Drive), a clientes Caixa Geral de Depositos.
Para a analise dos questionarios sera utilizada a ferramenta de SPSS.

Serdo utilizadas 3 campanhas publicitarias televisivas: "ajudar o pais a dar a
volta", “plano automatico poupanga (PAP) ” e “cliente mais”. Estas campanhas seréo
alvo de uma analise do discurso televisivo (interpretar as mensagens, as cores, as
personagens, a forma de falar,...) a fim de cruzar estes dados com os resultados do
guestionario. O meio utilizado para este estudo seré a televiséo, por ser ainda nos dias
de hoje o veiculo publicitario com uma maior expressividade. Foi quantificada a idade

dos questionados, escolaridade e sexo.
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2.5) Estudo dos objetivos da Caixa Geral de Depdsitos para as
suas campanhas publicitarias (TELEVISAO)

Campanha 1 - “Dar a volta” — Com esta campanha, a CGD tenta transmitir a
mensagem de que € um banco disponivel para ajudar o pais a ultrapassar a situacao
em que se encontra. “O conceito surge, no inicio deste ano, como resultado de uma
reflexdo estratégica sobre a comunicacdo da Caixa. Neste intuito, refletimos sobre a
importancia da CGD na vida dos portugueses e como o papel deste banco tem sido
indissociavel do que de bom tem sido construido em Portugal. Por isso, e até pelo
momento sensivel que a maior parte dos portugueses esta a viver, procuramos afirmar
o0 espirito de missdo da nossa marca: mostrar a todos que tém na Caixa um aliado que
0s pode ajudar a melhorar os atuais padroes de vida. Um aliado que realmente os

pode ajudar a dar a volta a situacao” (Viana, 2013).

Campanha 2 - “Plano automatico poupanga —“PAP” — A campanha PAP tinha
como objetivo mostrar aos clientes da CGD métodos de poupanca que o banco podia
oferecer. “VerificAamos que as pessoas valorizaram as nossas nove medidas de
poupanca automatica, isto €, 0s nove produtos/servicos que permitem de uma forma
clara, simples e automatica poupar, e que percecionaram a disponibilidade da Caixa

para estar ao seu lado num contexto tao dificil como o atual” (Viana, 2012).

Campanha 3 - “Cliente mais” — Esta campanha tenta mostrar quais as vantagens
dos clientes em estarem fidelizados ao banco. “Agora, com a campanha Cliente Mais,
procuramos passar a mensagem de que a Caixa esta presente na vida dos clientes,
em todas as fases da sua vida e que, por muitas voltas que a vida dé, a Caixa estara
sempre presente, disponibilizando solugbes financeiras adequadas as suas
necessidades. Neste caso especifico, procuramos demonstrar os beneficios
financeiros de ser Cliente Mais, e quais as vantagens associadas... O principal objetivo
de marketing é assegurar uma constante satisfacdo dos clientes que se traduza numa
crescente fidelizacdo. Para tal, procuramos concretizar os beneficios financeiros
anunciados nas 12 vantagens, demonstrando quais as reais vantagens de ser Cliente
Mais” (Viana, 2013).
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2.6) Instrumento de recolha de dados: Analise dos aspetos discursivos
das campanhas publicitarias da Caixa

Video 1- (ver translineagéo no anexo Il)
Ajudar o pais a dar a volta

Neste video, a componente verbal funciona como sintese das imagens,
surgindo, apenas, na parte final, a guisa de concluséo.

Trata-se de um micro texto verbal que explora a ambiguidade da expressao
“dar a volta”. Em termos literais, se dermos a volta a algo, ficamos posicionados no
lado contrario e, por isso, teremos a oportunidade de assumir outra perspetiva. Deste
modo, ao evoluir para uma expressao metaforizada, “dar a volta”, quando o contexto
se liga a uma situagdo dificil, significa conseguir um distanciamento do facto, ou do
acontecimento, o que cria condi¢des para que possamos ter uma visdo diferente.
Assim sendo, ser-nos-a mais facil superar a dificuldade, ou o contratempo, em causa,
no sentido de procurarmos uma solucdo, encarando 0s acontecimentos com uma
visdo diferente

No caso do presente texto, € necessario ter em mente que o pais vive em
contexto de crise econdmica e financeira e, como tal, € desejavel que essa situacéo
seja superada. Esta realidade é do conhecimento da populacdo em geral, por isso,
todos os Portugueses inferem a razao pela qual é imperioso “dar a volta”, ou seja,
ultrapassar a crise. Alias, a imagem mostra pessoas de varias profissdes a empurrar
uma parede para conseguirem dar a volta em termos literais.

No atinente a ordem das palavras na frase, ndo se pode dizer que a mesma
tenha presidido uma escolha aleatéria, uma vez que a topicalizacdo do lexema
“banco” nos leva, imediatamente, a pensar em dinheiro, pelo que a inferéncia passa,
desde logo, para o facto de existir um banco que vai ajudar o pais a ter dinheiro para
resolver a crise em que estd mergulhado. Esta é a ideia que o emissor quer deixar
bem presente, aliada ao pormenor ndo menos importante de que esse banco ndo vai
ajudar esta ou aquela pessoa, ou grupo de pessoas que nhecessitem de liquidez
financeira para um qualguer objetivo pessoal ou de interesse para determinado grupo
de pessoas. A ajuda que este banco oferece é para o pais inteiro e, como é do senso
comum, se o pais estiver em boas condi¢cdes econdmicas, todos beneficiam, pelo que
0 universo dos interlocutores putativamente interessados fica, assim,
substancialmente, alargado. S6 depois de uma pausa é que é dito o nome do banco
que se propde “a ajudar o pais a dar a volta”, fazendo parecer que esse ndo sera o

fator mais importante da mensagem, ja que vem em ultimo na ordem das palavras da
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frase. No entanto, a expressao “com certeza” atribui uma forca discursiva que poderia
estar mais apagada pela posi¢do em final de frase. Quando existe a certeza de algo,
ndo h& lugar para quaisquer davidas, logo, o ato ilocutério ganha uma assertividade
que serve o proposito do texto publicitario, transmitindo aos destinatarios da
mensagem maior confianga, na medida em que insinua que, a haver uma instituicao
financeira que fosse capaz de “ajudar o pais a dar a volta”, esse banco s6 poderia ser

a Caixa.

Video 2- (ver translineagdo no anexo Il)

Plano automatico de poupanca - PAP

A partida, trata-se de um video com elevada carga de humor, pois a imagem
abre com trés conhecidos humoristas portugueses: Bruno Nogueira, Miguel Guilherme
e José Pedro Gomes. Miguel Guilherme comeca por referir-se aos momentos dificeis
gue se vivem e anuncia que vai apresentar um conjunto de medidas que se destina a
melhorar a vida dos Portugueses. Esta topicalizacdo discursiva € muito importante,
pois tem como objetivo despertar, desde logo, a atencdo dos destinatarios da
mensagem, ja que vai ao encontro das aspiracées e dos interesses da grande maioria
da populacao.

A medida que vao sendo apresentadas as nove medidas anunciadas no inicio
do texto, os humoristas vao introduzindo chistes que servem o propésito de manter a
atencao dos interlocutores e de propiciarem a retencdo da mensagem, uma vez que o
contetdo da mesma pode ser associado as situacdes comicas que vao sendo criadas.

A primeira situacdo de humor é criada, quando Bruno Nogueira se refere ao
produto Caixa Aforro, em que o depdsito cresce automaticamente e, de imediato,
aponta para José Pedro Gomes e diz “ao contrario”, numa insinuagdo de que ele nao
cresce nada e é pequeno, realidade que fica mais exacerbada, se 0 compararmos
com Bruno Nogueira que tem uma altura superior a média.

Passando a segunda medida do conjunto anunciado, a ambiguagdo da
mensagem volta a provocar uma situagdo hilariante, pois José Pedro Gomes
interrompe para avisar que ndo é permitido gastar os lucros da poupancga a comprar
animais no farmville, numa clara alusdo ao jogo que, no contexto da época, ocupava
uma boa percentagem da populagdo portuguesa, havendo, mesmo, alguns indicios de
gue o vicio pelo jogo levava muitas pessoas a jogar nos empregos.

No atinente a terceira medida, Poupanca Caixa Ativa, ela diz respeito a quem

ja trabalhou meio século e, por isso, Bruno Nogueira aponta para Miguel Guilherme,
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chamando-o, indiretamente, velho e insiste na insinuacdo quando volta a apontar para
ele e diz, entre dentes, que ele ja Ia ndo chega, ou seja, mais meio século “para curtir”.

A quarta medida diz respeito as transferéncias automaticas e a modalidade
de, quando os pais carregarem os cartdes dos filhos com as respetivas mesadas, o
dinheiro que ndo chegar a ser gasto passa automaticamente para uma poupanca. A
componente humoristica é introduzida com uma referéncia a possibilidade de serem
proibidas automaticamente as saidas a noite que, como é do senso comum, nao
agrada a nenhum pai.

Quanto a quinta medida, ela tem a ver com o programa Cash Back que José
Pedro Gomes apelida de Pxisback, fingindo que n&o sabe pronunciar e substituindo a
palavra correta por outra que, como é sabido, tem uma conotagao de “coisa de baixo
valor’, ou “sem importancia”. E interessante verificar a auséncia propositada do

determinante artigo definido na expressao “quem passa cartdao”. Assim, o significado
prende-se com “atribuir importancia”, enquanto, se tivesse sido dito “quem passa o
cartao”, seria uma clara alusao a utilizagao do cartdo de débito.

A sexta medida é a que goza de mais aparato e elaboracdo em termos
humoristicos. Trata-se do arredondamento, ou seja, quando se efetua uma compra no
valor de 3,50€, paga-se 4,00€ e os 0,50€ vao automaticamente para a conta
poupanca. Os humoristas recorrem a concretizacéo desta situacao através da putativa
aquisicdo de um frango que é uma carne barata e, consequentemente, um alimento
gue muitas pessoas consomem. Bruno Nogueira ostenta um saco, propositadamente
azul, numa referéncia aos famosos sacos azuis das empresas, onde, alegoricamente,
seria guardado o arredondamento que, como nao podia deixar de ser, tratando-se de
um frango, € uma perna. Subvertendo o provérbio “grao a grdo enche a galinha o
papo”, para o adaptar ainda mais a situacao, José Pedro Gomes reforca, dizendo que
“‘perna a perna enche a galinha o PAP”, provocando uma ambiguidade fonolégica de
“papo” com “PAP”. A finalizar, a guisa de ilusionista, Bruno Nogueira tapa o frango e a
perna de frango com o0 saco azul, mas o passe de magica corre mal e, em vez deles, é
0 préprio humorista que desaparece.

Seguidamente, fala-se dos facilitadores de poupanga e logo se cria
ambiguidade com facilitismos, lexema que tem uma conotagdo pejorativa, indicando
favorecimento ilicito, significado reforcado com o aparecimento da imagem de Miguel
Guilherme em fato de banho, provocando uma reagéo de riso no publico presente no
video.

As restantes medidas s@o apresentadas sem grande énfase e mais a pressa,
pois o ponto alto do humor esta ligado & medida seis, talvez, porque é a que pode ser

mais generalizada e de mais facil acesso a populagéo, j4 que todas as pessoas tém
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de fazer compras. Antes do slogan final, volta a ser criada uma ambiguidade
fonolégica com a expressdao metaforizada “estda no papo”, significando “esta
consomado”, “esta adquirido” e a expressédo “estd no PAP” (Plano Automatico de
Poupanca).

A frase final acarreta uma carga semantica grande e explora o lexema
“automatico”, como serve a intencéo publicitaria e, alias, faz parte do nome do proéprio
produto financeiro, PAP. O “com certeza” a rematar, a semelhanca dos outros videos
publicitarios, da énfase a conotacdo de confianca que inspira a Caixa Geral de

Depositos junto dos clientes.

Video 3- (ver translineagdo no anexo Il)

Cliente mais

O texto comecga por criar uma ambiguacdo com a expressao “dar a volta”,
estabelecendo paralelismo entre o significado literal e o metaforizado. Assim, como é
do senso comum, um bebé necessita de se virar de cabeca para baixo dentro da
barriga da mée para que o nascimento se venha a processar de modo natural e mais
facilitado. Porém, ao longo da vida, continuamos a ter necessidade de “dar a volta”,
desta vez em sentido figurado. Nao andamos a dar cambalhotas em casa, ou na rua,
mas é indispensavel encararmos as situacdes dificeis com que nos vamos deparando
com varias perspetivas, escolhendo aquela que melhor nos serve em termos de
resolucéo dos problemas e de nos dar animo para podermos continuar a nossa vida. E
de realcar a topicalizacdo do advérbio de inclusdo/exclusao “até”, transmitindo a ideia
de que nao é possivel viver sem “darmos a volta”, ja que, logo que a vida esta para
comecgar, temos necessidade de assim proceder, mesmo antes de conhecermos o
mundo.

Em seguida, servindo o propésito de publicitar o produto “Cliente Mais”, o texto
passa a enfatizar o advérbio de quantidade e grau, “mais”, pelo que ele surge repetido
sete vezes, refor¢cado pelo lexema “somar”, que, em termos semanticos, significa “por
mais”. Esse “mais” acompanha-nos a vida toda, quando aprendemos, quando
descobrimos, quando procuramos seguranga, ou quando temos alguma necessidade
e, em todos esses momentos, isto é, durante toda a nossa vida, a Caixa esta “sempre
do nosso lado”. Neste ponto do texto, da-se o encontro do lexema “mais” com a
metafora lexicalizada “dar a volta”. A Caixa, acompanha-nos com tanta fidelidade que,
nos referidos momentos da nossa vida, ou seja em todos, ndo da a volta, mas fica do
nosso lado e assim permanece, quando queremos “dar a volta”, pois fa-lo connosco,

assegurando-se que damos “a volta com mais vantagens”. Para que tudo se venha a
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processar desta forma, é necessario que o cliente se torne “cliente mais numa agéncia
da Caixa”.

O texto termina com uma frase em que se topicaliza a existéncia de uma
instituicdo financeira que da vantagens aos seus clientes, sendo de realcar a
importancia do recurso ao verbo “dar”, pois todos gostamos que nos deem alguma
coisa e, se for vantagens, ainda ficamos a ganhar mais. S6 depois de ficarmos a saber
da existéncia de um banco que nos da vantagens, € que nos dizem que se trata da
Caixa, como nao podia deixar de ser, ideia que é veiculada pela expressdo “com
certeza”, significando que nao existem duvidas disso e que se trata de uma assergao

sem contestacao.

No video 1 e 3 afrase “dar a volta” encontra-se presente como base das duas

campanhas. No primeiro video de forma geral para demonstrar a garra que 0s
portugueses devem ter para ultrapassar este mau momento, tendo como aliado a
CGD, no terceiro video de forma mais especifica para mostrar também a CGD como

aliado para aqueles que forem clientes mais.

No video 2 sdo apresentadas 9 medidas com o recurso ao humor, utilizando
humoristas conhecidos. Nesta campanha a imagem e texto funcionam de forma

perfeita para transmitir cada uma das solu¢des para ajudar os portugueses a poupatr.

2.7) Instrumentos de recolha de dados: Questionario

O instrumento utilizado na nossa investigacdo foi o questionario. Este
instrumento deve ser elaborado de forma clara e no pressuposto dos objetivos que
gueremos alcancar. Ndo devem existir perguntas ambiguas que suscitem davida ao
inquirido. Segundo Lopes (2006): “O questionario é elaborado e utilizado em pesquisa
de campo, para dar apoio ao pesquisador...deve ser claro e objetivo e de fécil
interpretacao tanto para o entrevistado como para o entrevistador”. O autor refere que
antes do questionario ser colocado em circulagdo deve existir um teste para perceber
se efetivamente funciona e se existem falhas na sua construgdo. Para Shaughnessy
(2012) as perguntas de um questionario deverdo ser claras, especificas, ndo devem
ter varios sentidos, serem 0 mais curto possiveis, apresentar as informacfes
necessarias para a sua resposta e serem legiveis.

Um bom questionério trar4 consequentemente um bom estudo ao contrario de
um questionario mal construido que poderd influenciar os resultados. Serd também

necessario e importante que as questdes efetuadas sejam interessantes e despertem
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o interesse do questionado, de forma a que ndo existam desisténcias e perda de
interesse na realizacdo do inquérito.

Os questionarios foram enviados por e-mail para uma amostra de
sensivelmente 2.000 (dois mil) clientes da Caixa Geral de Depdésitos. Foi enviado o link
relacionado com a conta Google docs, os inquiridos submetiam as suas respostas que

eram direcionadas para a mesma conta da Google de forma anénima.

2.8) Amostragem

A investigacdo deste projeto ird focar-se nos clientes da Caixa Geral de
Depdsitos, com uma amostra de 203 individuos, com idade a partir dos 18 anos.
Através destes pretendemos obter uma representacdo do universo de clientes do

banco.

2.9) Tratamentos de dados

O programa utilizado no tratamento de dados foi o SPSS. “Portanto, coletamos
dados de um pequeno subconjunto de uma populacdo (chamado de amostra) e
usamos essas informacdes para inferir coisas sobre toda a populacao” (Field, 2009, p.
33). Através dele efetuamos testes para comprovar algumas inferéncias teéricas que

tinhamos descrito.

e Constatar se a mensagem pretendida esta a ser bem transmitida;
e Avaliar se consegue atingir os objetivos propostos;
e Analisar as opinides dos clientes CGD sobre a instituicdo (saber a sua

representacdo mental).
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CAPITULO IIl = APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

3.1) Apresentacao dos Resultados

Caracterizacdo da amostra:

Apo6s a analise dos dados recolhidos através dos questionarios aplicados a
clientes da CGD, conclui-se que, de 211 respostas, considerdmos validas para analise
apenas 203, sendo que em cinco o numero de nao respostas era significativo e foram
também eliminadas trés por responderam nao ser clientes CGD, o que para o estudo
em causa nao revelava interesse.

A amostra é caracterizada por 52% de pessoas do sexo feminino e 48% do
sexo masculino. Ao nivel das idades esta amostra varia entre os 18 anos e 0s 76
anos, sendo que a média de idades se situa nos 37 anos. Maioritariamente, a amostra
€ constituida por pessoas com o ensino superior, com 72,3%, seguida de 26,2% com

0 ensino secundario e apenas 1,5% com o ensino basico.

Andlise das respostas da amostra:

A analise seguinte teve por base recolher informacdo relacionada com a
percecdo que os clientes da CGD tém sobre as publicidades em televisdo dos ultimos

2 anos.

Assim, a guestdo n° 1 referente ao tempo em que a amostra € cliente CGD
aparece com um minimo de 2 anos e um maximo de 66 anos. Para este Ultimo valor
foi feita uma comparacdo com a sua idade a qual € também de 66 anos, 0 que nos
leva a concluir que o individuo sera cliente CGD desde que nasceu. A média situa-se

nos 18 anos.

Relativamente a gquestdo n° 2, foi questionado se a CGD seria o banco
principal para esta amostra, sendo que 82,6% responderam que sim e 17,4%

responderam néo.

Na pergunta n°3 foi questionado se a amostra se recordava de alguma
campanha publicitaria do banco, 87,5% dos inquiridos respondeu que sim, 12,5%

responderam que ndo se recordavam de nenhuma.

Questdo n° 4: Quais as campanhas dentro de uma listagem, que a amostra se

lembra de ter visualizado:
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Com maior frequéncia encontramos as campanhas “PAP” (133) e a campanha “Ajudar
0 pais a dar a volta” (108). A que menos foi referida pela amostra foi a campanha
“Caixa familia” (ver gréafico n° 1).

Grafico 1- As campanhas publicitarias da CGD mais lembradas

PAP |

Cliente mais J

Caixa azul |

Caixa familia |

Ajudar o pais a dar a volta |

0 20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Elaboracao propria

Quest&o n® 5:

Neste ponto foi questionado de que forma a amostra descreveria as
campanhas publicitarias da CGD nos ultimos dois anos. As respostas variam de 1 a 5,
desde ndo concordo totalmente até concordo totalmente, respetivamente. As médias
obtidas nesta questao, para a pergunta “Inovadoras” é de 3,88, para “Agradaveis” a
média situa-se nos 4,01, para “Relevantes” a média é de 3,86, se seriam as
campanhas “Criativas” a média é de 4,01, para a pergunta “Irreverentes” a média é de
3,29, se seriam “Polémicas” a média é mais baixa com 2,71 e finalmente para
“‘Alegres” a média é de 3,62.

Conseguimos concluir que a amostra considera as campanhas dos ultimos dois
anos da CGD “Agradaveis e Criativas”. Os inquiridos ndo concordam que as

campanhas sejam “Polémicas” (ver grafico n° 2).
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Grafico 2 - Como séo avaliadas as campanhas da CGD?

Alegres
Polémicas
Irreverentes
Criativas
Relevantes
Agradaveis

Inovadoras

1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Fonte: Elaboracédo prépria

Questdo n°6:

Nesta questdo, foi pedido para a amostra classificar de 1 a 5 (hada
determinante a muito determinante) respetivamente, qual a importancia das 4
caracteristicas: A musica obteve uma média de 3,45 para 198 respostas, para as
mesmas respostas tiveram as cores uma média de 3,53 e a mensagem transmitida
uma média de 4,04. As imagens obtiveram uma média de 3,83 para 197 respostas.

Concluimos que para esta amostra o fator mais determinante nas publicidades
da CGD encontra-se na mensagem transmitida (ver grafico n° 3).

Gréfico 3 - Quais as caracteristicas mais marcantes nas campanhas da CGD?

Mdusica

Cores

Mensagem transmitida

Imagens

1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Fonte: Elaboracéo prépria
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Na guestdo n° 7 é questionado apds a visualizagéo do primeiro video: “ Dar a
volta”, se a amostra considera que a CGD conseguiu transmitir a mensagem “ajudar o

pais a dar a volta” e 91% respondeu que sim.

Na gquestdo n° 8, em seguimento do video visualizado, perguntou-se se a
amostra ficou curiosa para obter mais informacdes sobre os produtos apresentados,

sendo que 72,5% admitiu que sim.

Questdo n°9:

Nesta questdo a amostra respondeu que na campanha mencionada no
primeiro video as caracteristicas mais importantes sdo o Espirito de equipa com uma
média de 4,39 para 199 respostas, logo de seguida a Mensagem com 4,27 de média
para 200 respostas, a Emocdo com 4,09 de média para 198 respostas e a musica com
3,94 de média para 199 respostas. A escala também de 1 a 5 de nada relevante para

muito relevante respetivamente. O grafico 4 apresenta as frequéncias observadas.

Grafico 4 - Para a campanha “Dar a volta” qual ou quais as caracteristicas mais
marcantes

Musica

Mensagem

Emocéo

Espirito de equipa

1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Fonte: Elaboragéo propria
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Apods a visualizagdo do segundo video “PAP” é introduzida a questdo n° 10,

para se perceber se a amostra considera esta campanha criativa, obtendo 86,6% de

respostas afirmativas.

Quanto ao tempo do anudncio, questao n° 11, é questionado se 0 consideram

curto, adequado ou longo, 76,1% da amostra considera que o tempo do anuncio é
adequado, 22,4% consideram longo e 1,5% considera curto.

Questdo n®12:

Nesta questdo foi questionado sobre o que queria a CGD transmitir na
campanha acima mencionada, sendo que a opcdo novos produtos/servicos foi a mais
escolhida com uma média de 4,35 para 199 respostas, logo a seguir o espirito de
poupanca com 4,28 de média para 201 respostas, a seriedade com 3,77 de média
para 199 respostas e por fim a alegria com 3,61 de média para 198 respostas. A
escala era de 1 a 5 de ndo concordo totalmente até concordo totalmente (ver gréafico
nes).

Grafico 5 - Com a campanha “ PAP” o que queria a CGD transmitir?

Alegria

Espirito de poupanca

Seriedade

Novos produtos/servigos

Fonte: Elaboragéo propria
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De seguida foi apresentado terceiro e ultimo video “Cliente mais” e

guestionado, na pergunta n°® 13, se a amostra percebeu qual a mensagem transmitida
nesta campanha, sendo que 89,5% responderam que sim.

Na questdo n° 14 foi descrita a frase resumo desta campanha “ser cliente mais
€ dar a volta com mais vantagens” e foi questionado se esta frase representa o

anuncio visualizado, 89,9% responderam que sim.

A guestdo n® 15 pedia a amostra para responderem se a campanha seria

original e 83,5% respondeu que sim.

Questdo n° 16:
Ao ser guestionada, a amostra responde que a qualidade das campanhas
publicitarias da CGD é alta. Numa escala de 1 a 5 (muito baixa a muito alta) a média

situa-se nos 3,92 (ver grafico n° 6).

Gréfico 6 - Qual a qualidade das campanhas publicitarias da CGD
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Fonte: Elaboragéo propria
Na guestdo n° 17 é questionado se as campanhas publicitarias influenciaram a

amostra a adquirir produtos oferecidos pela CGD e 65,5% reponderam que sim, com

34,5% da amostra a responder que néo.
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Questdo n° 18:

Foram feitas varias afirmacdes as quais a amostra tinha de responderde 1 a 5
(Discordo totalmente a Concordo totalmente) respetivamente. A amostra considera
que as campanhas da CGD “sao originais e criativas” com uma média de 4,12 para
201 respostas e que “conseguem despertar o interesse” com 4,09 de média para 197
respostas. Logo a seguir aparece a afirmacdo de que as campanhas “fornecem
informacao util sobre os produtos/servicos da caixa” com 3,92 de média para 201
respostas. Com 3,87 de média “dao-me mais confianga em ralagcdo ao banco” para
198 respostas, com 3,86 de média “tentam dar uma visdo mais otimista da situagao”,
“ajudam-me a tomar decisbes financeiras” aparece com uma média de 3,67 para 200
respostas e por fim “ traduzem a real situagao do pais” com 3,59 de média para 199

respostas (ver grafico n° 7).

Gréfico 7 - As campanhas publicitarias da CGD para os seus clientes
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Fonte: Elaboracé&o propria

Todas estas afirmacgdes obtiveram uma média superior a 3, 0 que significa que a
amostra concorda em grande parte com as afirmagbes aqui descritas. As que

obtiveram maior média foram as afirmacdes de que as campanhas publicitarias da
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CGD “sdo originais e criativas” e que “conseguem despertar o interesse” (média
superior a 4).

Foi também observado que os clientes que tém como principal banco a CGD
avaliam, numa escala de 1 a 5 (pouca qualidade a muita qualidade, respetivamente) a
gualidade das campanhas publicitarias com uma média de 3,94 e aqueles que ndo
tém a CGD como principal banco avaliam com uma média de 3,82. Apesar de ser
inferior a avaliacdo daqueles em que a CGD nédo é o seu banco principal, estes

consideram as campanhas publicitarias do banco de qualidade.

Observou-se que 0 sexo masculino atribui qualidade as campanhas
publicitarias da CGD, da mesma forma que o sexo feminino também considera as
campanhas do banco de qualidade, com uma média de 3,98 e 3,87 respetivamente

(ver tabela 1).

Tabela 1 - Qualidade das campanhas da CGD avaliadas por cada tipo de género

Questéo 16) _ Média do
o Desvio
ApO0s a visualizagdo destes Sexo N | Média N erro
padréo .
videos como avalia a qualidade padréo
das campanhas publicitarias da | Feminino | 105 3,87 , 748 ,073
CGD? Masculino | 96 | 3,98 ,696 071

Fonte: Elaboracao prépria
Tabela 2 - Test T de Student para amostras independentes

Test de Levene para . _
) . Test T para igualdade de médias
igualdade de variancias
Sig. (2-
F Sig. t df g (
tailed)
Igualdade
de
o 1,332 ,250 -1,102 199 272
variancias
assumida
Questao
Igualdade
16)
de
variancias -1,105 198,937 ,270
nao
assumida

Fonte: Elaboracgéo propria
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Através do “Test T de Student para amostras independentes” (tabela 2)
concluimos que ndo ha diferencas significativas entre o sexo feminino e masculino na
avaliacdo da qualidade das campanhas publicitdrias da Caixa Geral de Depositos,
sendo avaliada com um valor elevado em ambos os grupos.

Quanto ao nivel de escolaridade, os clientes que tém o ensino superior,
avaliam as campanhas numa média de 3,90. Os clientes com o ensino bésico e
secundario com uma média de 4.

Para verificarmos se existem diferencas significativas efetuamos um teste ANOVA (ver
tabela 3).

Tabela 3 - ANOVA

Soma dos Média dos _
df F Sig.
quadrados quadrados
Entre grupos 30,511 46 ,663 1,330 ,104
Dentro de grupos 71,792 144 ,499
Total 102,304 190

Fonte: Elaboracao propria

Através deste teste demonstramos que ndo ha diferencas significativas na avaliacdo
da qualidade das campanhas publicitarias mediante o grau de ensino, sendo a média
elevada, concluimos que independentemente do grau de ensino, a avaliacao atribuida
é boa.

Ao analisar de que forma as campanhas publicitarias influenciaram na tomada
de decisbes por parte da amostra, os clientes responderam, maioritariamente, de

forma afirmativa independentemente do grau de ensino.

Ao nivel do ensino basico 3 pessoas responderam sim e 0 responderam néo,
com um total de 3 pessoas. No ensino secundario 38 responderam sim e 14
responderam nao, com um total de 52 pessoas. Com 0 ensino superior 90 pessoas
responderam sim e 54 responderam ndo, com um total de 144 respostas. Concluimos
gue num total de 199 respostas a esta questdo, 131 pessoas desta amostra afirmam
gue as campanhas publicitarias influenciaram a tomar decisdes na aquisicdo de

produtos oferecidos pelo banco.
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Tabela 4 - Teste do Qui-

Quadrado Valor df Significancia
Qui-Quadrado de Pearson 3,481 2 , 175
Razé&o de Verossimilhanga 4,471 2 ,107
Associacao linear por linear 3,180 1 ,075
N casos validos 199

Fonte: Elaboracéo prépria

Tabela 5 — Crosstabs

Questao 17- As diferentes campanhas publicitarias influenciaram a tomar decisGes na aquisicéo de

produtos oferecidos pela CGD? * Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Total
Ensino basico Ensino Ensino
secundario superior
Questdo 17 | SIM N 3 38 90 131
% Questdo 17 2,3% 29,0% 68,7% 100,0%
% Nivel de escolaridade 100,0% 73,1% 62,5% 65,8%
% Total 1,5% 19,1% 45,2% 65,8%
NAO [N 0 14 54 68
% Questdo 17 0,0% 20,6% 79,4% 100,0%
% Nivel de escolaridade 0,0% 26,9% 37,5% 34,2%
% Total 0,0% 7,0% 27,1% 34,2%
Total N 3 52 144 199
% Questdo 17 1,5% 26,1% 72,4% 100,0%
% Nivel de escolaridade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Total 1,5% 26,1% 72,4% 100,0%

Fonte: Elaboracao prépria

Com este teste (tabela 5 e 6) concluimos que estatisticamente ndo existem

Y

diferencas significativas quanto a influéncia das campanhas publicitarias da CGD

mediante o grau de ensino, sendo que existe influéncia das campanhas publicitarias

na tomada de decisdo dos clientes para a aquisicdo de produtos do banco,

independentemente das habilitagdes.
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3.2) Anélise e discusséo dos resultados

Através dos questionarios efetuados aos clientes da CGD, podemos dizer que a
representacdo mental dos questionados relativamente as campanhas publicitarias €
boa. Os questionados em média séo clientes da Caixa h&a cerca de 18 anos e na
grande maioria 0 seu banco principal € a CGD. Os inquiridos relembravam algumas
campanhas, essencialmente aquelas que foram transmitidas recentemente. A
campanha PAP — Plano automatico de poupanca foi a campanha mais relembrada
pelos inquiridos, o que podera estar relacionado com o facto de esta ser uma
campanha recente onde foi utilizada o recurso ao humor, uma caracteristica que
podera ajudar na hora de recordar uma publicidade. A amostra considera que as
publicidades do banco sao agradaveis e criativas, mas por sua vez ndo concordam
gue estas sejam polémicas. Facto que nao surpreende pois como instituicdo bancaria
0 banco tende a guardar uma postura de seriedade e credibilidade.

Dentro das opc¢BGes na qual os inquiridos deveriam escolher quais as
caracteristicas mais marcantes nas publicidades da CGD foi escolhida a mensagem
transmitida, sendo que as imagens, as cores e a musica obtiveram uma média
igualmente elevada. O que nos leva a concluir que existe uma harmonia dentro das
publicidades do banco, onde todos os fatores se conjugam e acabam por ajudar na
transmissao da informacao pretendida.

Apés perguntas gerais sobre aquilo que os inquiridos se relembravam nas
campanhas, foi apresentado o primeiro video “dar a volta”, sendo questionado se com
esta publicidade teria a CGD conseguido transmitir a mensagem de ajudar o pais a
dar a volta, tendo a maioria respondido que sim. No momento de crise que vivemos a
tentativa de passar a mensagem de banco parceiro para ultrapassar 0 mau momento
em gue nos deparamos foi conseguido. Os clientes compreenderam esta mensagem.
O video apresentado tinha uma mensagem institucional, onde tentava aumentar a sua
notoriedade enquanto banco que apoia 0s portugueses, tornando-se 6bvio que sem
muita informacéo e apenas com uma imagem muito forte consegue assim transmitir a
sua mensagem. Na questdo sobre quais as caracteristicas mais marcantes neste
video, o espirito de equipa e a mensagem obtiveram uma média elevada, sendo que a
emocado e a musica também sdo muito referenciadas pelos inquiridos, dando a
perceber que volta a existir uma harmonia destas caracteristicas na publicidade
apresentada.

O video apresentado no seguimento foi o PAP, o mesmo que tinha sido

reconhecido como uma das publicidades da CGD que os questionados mais se
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lembravam, sem terem ainda visualizado nenhum dos videos. Foi entdo perguntado se
a amostra considerava esta campanha criativa e obtivemos uma maioria que afirmou
qgue sim. Tendo esta publicidade dois minutos, um pouco superior as restantes
apresentadas, foi questionado o que os inquiridos achavam do tempo da mesma,
sendo que adequado foi a resposta da maioria. Quanto as caracteristicas mais
relevantes neste anuncio o espirito de poupanca e a apresentacdo de novos
produtos/servicos foram as mais escolhidas.

No ultimo video, o cliente mais questionou-se se a amostra teria percebido a
mensagem transmitida pela publicidade e a maioria respondeu sim, dizendo também

que a frase “ ser cliente mais é dar a volta com mais vantagens” representava o
anancio em questdo. Quanto a originalidade do mesmo a amostra concordou em
grande maioria.

Questionamos qual a qualidade atribuida as campanhas da CGD sendo
indiscutivel que a grande maioria respondeu alta. Uma das questbes que
consideramos de maxima importancia obter, seria saber qual o impacto que estas
campanhas tém no seu publico, perguntdmos assim se as publicidades do banco
teriam de alguma forma influenciado a amostra a adquirir produtos que o banco
oferecia e a resposta foi em mais de metade dos inquiridos afirmativa. Nem todas as
campanhas publicitarias tém o grande intuito de apresentar produtos/servigos, por
vezes 0 aumento de notoriedade pode estar na base de uma campanha. Pensamos
gue o0 mais importante € reconhecer as campanhas e a marca e atribuir-lhes
gualidade, em dultima instancia a venda de um produto ou servico podera estar
implicita na campanha ou néo.

Na ultima questdo a amostra reconheceu que as campanhas da Caixa eram
originais e criativas e que conseguiam despertar o interesse. Responderam também
gue as publicidades forneciam informacéo util sobre os produtos/ servigos do banco,
tentam dar uma visdo otimista da situacdo e ddo mais confianga aos clientes em
relacdo a instituicéo.

A amostra de forma geral tende a mostrar que as campanhas publicitarias da
CGD tém qualidade e vdo de encontro as suas expetativas. Enquanto instituicdo
bancaria as suas campanhas devem traduzir os seus principios de confianca e
seriedade, podendo mesmo utilizar o humor quando apresentam produtos sem por em
risco a credibilidade que o banco deve ter. No primeiro video o objetivo da CGD era o
de reforgar a ideia de parceria entre os clientes e a instituicdo, no momento dificil que
ultrapassamos demonstrar que o espirito de equipa € essencial para dar a volta a
situacdo, sem apresentar nenhum produto ou servico vem desta forma captar a

atencao para o reforco de notoriedade. Pelo contrario no segundo video apresentado
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0 grande objetivo era o de transmitir a informacéo sobre produtos que iriam ajudar os
portugueses a poupar. No terceiro e Ultimo video encontramos os dois objetivos,
reforco de notoriedade “dar a volta” e apresentagdo de novos produtos “cliente mais”.
A amostra compreendeu todas as campanhas e conseguiu através do questionario
demonstrar que para cada uma das publicidades existiam diferentes propdsitos. A
CGD conseguiu desta forma construir campanhas sélidas que transmitiram a

informagé&o de forma clara e correta aos seus clientes.
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CONCLUSAO

Os estudos que envolvem o marketing e a comunicagdo tém evoluido e
traduzido o crescimento que estas areas vao atingindo. Com este projeto tinhamos o
objetivo de estudar a forma como as campanhas publicitarias eram construidas e
aquilo a que se propunham aquando da sua construcdo e se efetivamente o atingiam
e quais os resultados que obtinham.

Com o estudo focado na Caixa Geral de Depdésitos, através dos ultimos dois
anos de publicidades da instituicdo, escolhemos 3 videos, “Ajudar o pais a dar a
volta”, “Plano automatico de poupanga — PAP” e “Cliente mais” e partimos para a
investigacdo. A Caixa Geral de Depositos tenta cada vez mais transmitir a ideia de
simplicidade e confianga, tendo tentado demonstrar isso com as campanhas que tem
transmitido.

A primeira publicidade analisada “ajudar o pais a dar a volta” tinha como intuito
demonstrar ao seu publico-alvo que com esforco e cooperagao o pais conseguira sair
da situacao instavel em que se encontra, para isso foram utilizadas personagens que
colocam as “méos a obra” e lutam, tendo como principal aliado a CGD. O coletivo é a
palavra de ordem nesta campanha, sendo transmitido através das personagens a
lutarem em conjunto para conseguirem dar a volta. Durante o video observamos as
personagens ao contrario e ouvimos a musica inicialmente tocada apenas com piano e
apos terem dado a volta o refrdo musical passa a ser tocado por uma orquestra, o que
nos transmite a mensagem “de um por todos e todos por um”. Para Torres (2013) o
otimismo deste anuncio, que é fundamental nas publicidades, consegue concretizar-se
eficazmente, através da metafora verbal “dar a volta” que ao ser usada em imagens e
palavras, transmite a sensacdo de que todos juntos vamos ser capazes de sair da
crise, pela forgca de vontade, demonstrada no anuncio pela forga das personagens que
empurram a parede. Neste video a componente verbal é quase inexistente
aparecendo apenas na parte final em forma de conclusdo para reforcar a ideia que o
banco esta a ajudar o pais a dar a volta. Esta campanha aparece num momento de
grande fragilidade em que a crise esta instalada e era necessario demonstrar que com
a CGD os portugueses encontram um aliado para ultrapassar este momento. Nesta
publicidade o nome do banco surge apenas no fim de forma muito suave o que leva a
perceber que este ndo serd o fator mais importante da mensagem, ao contrario da
expressao “com certeza” que aparece também no final da frase mas de forma mais
assertiva, passando a mensagem que para “ajudar o pais a dar a volta” esse banco sé
poderia ser a Caixa. Ao fazermos a ligacdo com as respostas que obtivemos no

questionario percebemos que a amostra atribui a palavra “espirito de equipa” a
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caracteristica mais marcante desta campanha. Em momento nenhum deste video é
dita esta palavra, mas todas as a¢fes das personagens vao nesse sentido, o que nos
leva a concluir que a amostra compreendeu totalmente a mensagem que estava a ser
transmitida.

O segundo video analisado “Plano automatico de poupanca — PAP” utiliza um
tom mais humorista para retratar novas medidas de poupanc¢a. A imagem abre com
trés humoristas conhecidos, Bruno Nogueira, Miguel Guilherme e José Pedro Gomes.
Sendo este video apresentado também ele em tempo de crise, a CGD utilizou em tom
de brincadeira uma analogia a Troika (dando o titulo ao video de “Comunicado da
Troika”). Dias antes a publicidade ser lancada os principais canais televisivos
anunciavam que num dia predefinido a Troika ia falar aos portugueses, o que
aumentou muito a notoriedade desta campanha, pois sem ninguém saber o que ia
acontecer formava-se muita curiosidade a volta deste assunto. O video apresenta
nove medidas de poupanca todas elas descritas com recurso ao humor, o que serve
para manter a atencdo do espetador e propiciar a retencdo da mensagem. Comeca
por referir-se aos momentos dificeis que vivemos e anuncia que vai apresentar
medidas que vao facilitar a vida dos portugueses, o que desperta desde cedo a
atencdo do destinatario da mensagem, indo de encontro aos interesses da grande
maioria da populacdo. O video termina com a palavra “automatico” e “com certeza”
para reforcar a ideia de que com estes produtos é facil poupar de forma automética e
dar énfase a conotacdo de confianca que o banco tem junto dos seus clientes, como
tem vindo também acontecer noutras campanhas. Com esta publicidade a CGD queria
apresentar novos produtos e novas formas de poupar de forma simples e alegre. “Em
suma, a CGD vem oferecer 9 aplicacdes que de maneiras diferentes, e para faixas
etarias diferentes, estimulardo os clientes a poupar de forma automatica” (Santa -
Barbara, 2011). Com os resultados obtidos com 0 nosso questionario concluimos que
esta € a campanha que a amostra mais se recorda. O facto de utilizar humor, com
humoristas conhecidos faz com que toda a concegéo do video seja em harmonia texto
e imagem. Com esta publicidade a CGD conseguiu que a representacdo e 0 texto
funcionassem em simetria perfeita. Para Viana (2012) o PAP foi “a melhor campanha
de sempre da Caixa. Verificamos que as pessoas valorizaram as nossas nove
medidas de poupanga automatica, isto €, os nove produtos/servigos que permitem de
uma forma clara, simples e automética poupar, e que percepcionaram a
disponibilidade da Caixa para estar ao seu lado num contexto tdo dificil como o
actual’. Nesta entrevista o diretor-central da Direcdo de Comunicacdo e Marca da
CGD adiantou que num estudo feito pelo banco a maioria dos inquiridos identificou

esta campanha como a melhor de sempre da instituicdo, o que vem de encontro ao
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estudo que efetuamos com a nossa amostra. Ao ser questionado o que queria a CGD
transmitir com este video, a amostra respondeu que o banco procurava apresentar
novos produtos e servicos e demonstrar espirito de poupanca. Ao contrario da
primeira publicidade, que reforcava apenas a ideia de que o banco estaria junto dos
portugueses nos momentos dificeis, esta campanha incidia na apresentacdo de
produtos/servicos que ajudam 0s portugueses a poupar automaticamente para que
assim consigam ultrapassar os momentos dificeis.

A Ultima campanha analisada “cliente mais” traduz as vantagens que os
clientes tém em estarem fidelizados ao banco. “E se até para nascer temos que dar a
volta, num contexto vivencial em que a sociedade se depara diariamente com
pequenos desafios financeiros, saber dar a volta € saber viver’ (Marques, 2013). Tal
como no primeiro video, “dar a volta” € novamente a frase marcante, na primeira
campanha de forma mais geral, para a vida de todos 0s portugueses, nesta campanha
mais especificamente para anunciar as vantagens em ser cliente mais. Com esta
campanha utilizou-se duas vertentes principais “dar a volta” e “cliente mais”,
inicialmente o video transmite a ideia de que para tudo é necessario dar a volta, até na
barriga da mée o bebé precisa dar a volta para que o parto ocorra de forma natural. A
segunda parte do video serve para publicitar o servigo cliente mais, em que aliando
servicos da CGD o cliente soma vantagens. Esta campanha serve assim dois
propédsitos, comparativamente ao primeiro video, reforcar a ligacao cliente — banco, e
em ligacdo ao segundo video, apresentar um servico. Durante o video € apresentado
um banco que d& vantagens aos seus clientes, mas é apenas no final que se
apresenta o0 nhome Caixa, com certeza, como ja € habitual nas campanhas, o que
reforca a ideia de que ndo existem dulvidas que esta é uma afirmacdo sem
contestacdo. A amostra ao ser questionada sobre esta campanha, respondeu que
percebeu qual era a mensagem que o banco estava a transmitir e que a frase “ser
cliente mais é dar a volta com mais vantagens” representa este anuncio. Consideram
também esta publicidade original.

Com este trabalho ndo aprofundamos o estudo das imagens de cada video por
considerarmos que em todas as campanhas o discurso é mais forte, sendo que tudo
conjugado (imagem/discurso/mausica) traduz um trabalho de muita qualidade.

Com a campanha PAP também nao foram aprofundadas as caracteristicas
humoristas do video, por considerarmos que 0s processos discursivos de humor
estavam ja implicitos.

Este estudo foi Gtil para compreendermos qual era a opinido da amostra sobre
as campanhas publicitérias dos ultimos dois anos da CGD e percebermos também de

gue forma avaliavam a qualidade das publicidades do banco. Foram efetuados testes
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através do programa SPSS para analisarmos as respostas da amostra e podermos
assim inferir qual a representacdo mental que os clientes da Caixa tinham sobre as
publicidades do banco. A amostra escolhida foi clientes Caixa, com mais de 18 anos.
Concluimos através da nossa analise que € atribuida boa qualidade as campanhas da
CGD, que de forma geral os clientes consideram as publicidades originais e criativas e
gue conseguem despertar o interesse do publico. A amostra afirma também que as
publicidades do banco sao agradaveis. Das campanhas publicitarias apresentadas a
campanha PAP — plano automéatico de poupanca era a que a amostra se recordava
mais, 0 que podera estar ligado ao facto desta publicidade ter utilizado o humor na
campanha, o que pode despertar a lembranca do publico. Como caracteristica mais
marcante das campanhas CGD a mensagem transmitida foi a escolhida. Podendo
significar que a informacéo transmitida consegue chegar ao publico.

Podemos assim dizer que de forma geral as campanhas publicitarias da Caixa
Geral de Depositos tém qualidade, conseguem atingir o seu publico e com recurso ao
humor tendem a ser mais relembradas.

O estudo realizado apresenta algumas limitagcdes, as quais oferecem
oportunidades a uma futura investigacdo. O estudo foi apenas efetuado com base em
clientes do banco, sendo interessante futuramente perceber se os clientes de outras
instituicdes observam da mesma forma as publicidades do banco. Seria importante
estudar qual a qualidade atribuida por estes as campanhas da Caixa, de forma a
entender se existem diferencas significativas na qualidade atribuida e na forma como
recebem a campanha. O facto de termos utilizado o questionario como instrumento de
recolha pode constituir também uma limitacdo ao estudo realizado, pelas eventuais

imprecisdes inerentes ao seu preenchimento.
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QUESTIONARIO
Exmo.(a) Senhor(a)

Este inquérito tem como objetivo perceber de que forma as campanhas publicitarias
televisivas da Caixa Geral de Depdsitos dos ultimos dois anos foram interpretadas e
se estard a mensagem a ser corretamente transmitida, no ambito de uma tese de
mestrado de Comunicagéo e Marketing.

As suas respostas sdo andnimas e apenas serdo alvo de tratamento estatistico. Esta

garantida a total confidencialidade dos dados.
Muito obrigada pela colaboracao!

1.H& quanto tempo é cliente Caixa?

—

2.0 seu banco principal é a Caixa?
Sim

Nao

3.Recorda-se de alguma campanha publicitaria da Caixa Geral de Depésitos?
Sim
N&o

4.Relembrando agora algumas das campanhas, quais as que se recorda?

B Ajudar o pais a dar a volta

= Caixa familia
= Caixazul

= Cliente mais
-

PAP- plano automatico de poupanca
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5.De que forma descreveria as campanhas publicitarias dos ultimos dois anos

da CGD?
Nao N&o
] Concordo Concordo
concordo  concordo Indiferente .
) parcialmente totalmente
totalmente parcialmente
Inovadoras . . C .
Agradaveis . . . .
Relevantes . . . .
Criativas . . . f* C
Irreverentes . . . .
Polémicas . . . C
Alegres . C . - C

6.Classifigue de 1 a 5, quais as caracteristicas mais determinantes nas

campanhas publicitarias da CGD.

Musica

Nada determinante ¢

Cores

Nada determinante ¢

-

-

" Muito determinante

" Muito determinante
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Mensagem transmitida

1 2 3 4 5

Nada determinante ¢ ¢ ¢  {  Muito determinante

Imagens

Nada determinante ¢ ¢ ¢  {  Muito determinante

A Caixa tem desenvolvido varias campanhas de comunicacado na televisao, entre

as quais selecionamos algumas, que gostariamos visionasse:

Video 1 - Dar a volta

7.Ap0Gs ver o video considera que a CGD conseguiu transmitir a mensagem de

"ajudar o pais a dar a volta"?

8.Ficou curioso(a) para obter mais informacdes sobre os produtos/servi¢cos

anunciados?

9.0 que considera ser mais relevante na campanha acima referenciada?

Nada Pouco ) Muito
Indiferente  Relevante
relevante relevante relevante
Musica C C C C C
Mensagem . . . . .
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Nada Pouco ] Muito
Indiferente Relevante

relevante relevante relevante
Emocéo C C C r C
Espirito de equipa . C . C

Video 2 - PAP

10.Considera esta campanha criativa?

11.Relativamente ao tempo do anuncio considera:
Curto
Adequado

Longo

12.Para si o que gqueria a CGD transmitir com a campanha acima referenciada?

N&o N&o
) Concordo Concordo
concordo  concordo Indiferente )
) parcialmente totalmente
totalmente parcialmente

Alegria . . . . .
Espirit d
spirito e - - ~ ~ -
poupanca
Seriedade C C 'l” 'l” C
Novos

f" f" - - f"

produtos/servicos
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Video 3 - Cliente Mais

13. Consegue perceber a mensagem transmitida pela CGD nesta campanha?

Sim

N&o
14."Ser cliente mais é dar a volta com mais vantagens" considera que esta frase
traduz a publicidade em cima referenciada?

Sim

N&ao

15.Com este anuncio a CGD conseguiu ser original?

" sim

Nao

16.Ap6s a visualizacdo destes videos como avalia a qualidade das campanhas
publicitarias da CGD?

1 2 3 4 5

Muito baixa ¢ ¢ ¢  {  Muito alta

17.As diferentes campanhas publicitarias influenciaram a tomar decisdes na

aquisicdo de produtos oferecidos pela Caixa?
Sim

Nao

18. As campanhas publicitarias da CGD...

Discordo Discordo ) Concordo Concordo
_ Indiferente )
totalmente parcialmente parcialmente totalmente

S&o originais e -

criativas
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Fornecem-me
informagéo atil
sobre 0s
produtos/servicos

da Caixa

Traduzem a real

situacao do pais

Tentam dar uma

visao mais
otimista da
situacao

Dao-me mais
confianca em

relacdo ao banco

Ajudam-me a
tomar  decisbes

financeiras

Conseguem
despertar 0

interesse

Dados

Sexo:
Masculino

Feminino

Idade:

—

Discordo

totalmente

Discordo

parcialmente

Indiferente

Concordo Concordo

parcialmente totalmente

T T
C C
T r
T T
O r
C r

56



Nivel de escolaridade:
Ensino Basico
Ensino Secundario

Ensino Superior

Agradecemos mais uma vez a sua colaboracdo, o seu contributo € muito importante.
Muito Obrigado!
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TRANSCRICAO DOS VIDEOS

1) DARAVOLTA:

e Voz off:* Ha um banco que esta a ajudar o pais a dar a volta... A Caixa, com

certeza.”

2) COMUNICADO DA TROIKA (PAP):

e Miguel Guilherme: “Portugueses e portuguesas, Carlas e Constancas, vivemos

momentos dificeis, por isso, nés temos para vos apresentar o PAP- o plano
automatico de poupanca com 9 medidas, destinadas a melhorar

automaticamente a vida de todos os portugueses.”

e Bruno Nogueira: “Caixa aforro poupe mais é um depdsito a prazo que cresce

automaticamente, ao contrario...(diz um dos personagens ao apontar para o
outro), poupanca jovem € peanuts porque a taxa de juro cresce como um

adolescente, ou seja, automaticamente”

e Jodo Pedro Gomes: “ndo é permitido utilizar os juros para comprar animais no

farmoville.”

e Bruno Nogueira: “poupancga caixa ativa para que quem ja passou meio século a

trabalhar, como é o caso... (um dos personagens aponta para outro), tenha
mais meio século para curtir, ja ndo chega la... (personagem aponta
novamente), esta conta permite o crescimento automatico do seu dinheiro sem

fazer absolutamente nada.”

e Jodo Pedro Gomes: “Transferéncias automaticas, papas carreguem a mesada

dos miudos nos cartdes, assim o0 que eles nédo gastarem vai automaticamente
para a conta poupanca, para maior rentabilidade estamos a estudar a proibicdo
automatica de saidas a noite, (risos) programas pxisback... cash back
(corrigem os outros personagens), qguem passa cartdo manda automaticamente
uma percentagem das suas compras para a conta poupanga. Programa de
arredondamento, quando compra um frango no valor de 3,5€ a conta
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arredonda para os 4€ e 0,50€ vao automaticamente para a conta poupanga e

perna a perna enche a galinha o PAP.”

Miguel Guilherme: “N&o ao facilitismo, sim aos facilitadores (aparece o

personagem no painel da conferéncia em fato de banho, o publico sorri), € o
agendamento automatico de transferéncias para a poupanca, € o envio de
capitais e juros para a poupanca e Gestao automatica de tesouraria, pasmem-

se.

Bruno Nogueira: “Portugueses se querem poupar... esta no PAP.”

Voz off: “Poupar na caixa é automatico, com certeza.”

3)CGD — CLIENTE MAIS:

Voz off: “Até para nascer temos de dar a volta, e assim €&, sempre que
acreditamos que podemos somar algo em todas as fases da vida, quando
gueremos aprender mais, quando queremos descobrir mais, quando queremos
estar mais seguros, no fundo quando precisamos mais. E nestes momentos a
caixa esta sempre do nosso lado, ser cliente mais é dar a volta com mais
vantagens, saiba como tornar-se cliente mais numa agéncia da caixa. Ha um

banco que da vantagens aos seus clientes. A caixa, com certeza”
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