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Introduciao

Esta apresentagdo tem como objectivo demonstrar a tipologia discursiva da publicidade
veiculada nos folhetos.

Para demonstrar os conteudos deste veiculo publicitario, foram recolhidos e analisados
138 mensagens referentes a produtos financeiros, seguros e imobilidrio, veiculados por
institui¢cdes nacionais ao longo do ano de 2003.

Os folhetos, a par do cartaz, serdo talvez os mais antigos media do mundo e também os
mais antigos a receber publicidade, particularmente na Europa que desenvolveu a
tradi¢do do cartaz (via influéncia dos cartazes politicos que reflectiam as preocupagdes
politicas e sociais da época) e que tinham como autores os designados “pintores de
cartazes” ou “criadores de anincios”, na maior parte das vezes pintores ou alunos de
Belas Artes que possuiam uma grande liberdade de criagao.

Actualmente, os folhetos sdo utilizados para divulgar produtos/servi¢os como reforco de
outros media, nomeadamente, da TV, ja que permite a colocagdo de informacgdo
suplementar, impossivel de surgir em outros media devido a sua extensdo. Deste modo,
os folhetos sdo dominados pela presenca de uma mensagem denotativa, objectiva,
expressa de um modo claro, em oposicao a publicidade veiculada nos media tradicionais
mais estética e conotativa.

Como meio publicitario os folhetos possuem um conjunto de vantagens face aos outros
media visando em particular a possibilidade de o receptor/consumidor ficar com o
folheto, de modo a poder reflectir sobre a informacdo e tirar dividas, permitindo,
simultaneamente, uma diferencia¢do mais objectiva com a concorréncia.

E um meio que possui uma relagdo directa com a distribui¢do/venda, ji que estes se
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encontram normalmente colocados no ponto de venda, podendo, desde logo, levar a
compra do produto/servigo nesse espago.

Este meio de comunicagdo tem em geral uma grande qualidade grafica e de materiais,
que o tornam um factor de atrac¢do visual para o receptor/consumidor.

Porém, existem também alguns factores negativos, como, por exemplo, a dificuldade de
atingir certos alvos, por exemplo os mais novos, ou os idosos. Existe, também, a
dificuldade de medir a eficdcia das campanhas neste meio, logo inviabiliza uma

avaliag@o mais correcta das suas possibilidades.



Passemos, entdo a andlise pratica. Os temas estudados sdo os que constam no quadro

seguinte

Quadro 1. Tipo de folhetos analisados.

anci Percentagem
Frequéncia g

q Percentagem i
FUpnIciaaae reiauava a
Crédito ao Consumo - 30 21,7 21,7
TAEG
Publicidade relativa a
Produtos Financeiros 2 15,2 37,0
Publicidade divulgada 60 43,5 80,4

Vilidos | Por Seguradoras

Publicidade relativa a
imoveis para habitacio 14 10,1 90,6
permanente
Pubilicidade relativa
a0 Crédito a Habitagio B 94 100,0
Total 138 100,0

Esta analise relativa aos folhetos publicitarios inclui, deste modo, 30 folhetos referentes
ao crédito ao consumo, 21 de produtos financeiros, 60 de seguros, 14 a imdveis para
habita¢do permanente e 13 de crédito a habitacdo. Para o efeito foi criada uma grelha
adequada a esta realidade comunicacional, que nos permite descodificar a produgio
discursiva com fortes caracteristicas argumentativas.

Para esta analise vamos numa primeira fase identificar os elementos gerais que poderao
caracterizar a mensagem através das suas dimensdes iconicas € numa segunda nos seus

aspectos discursivos e nas crengas que os suportam.

Caracterizacio iconica da mensagem

Nesta fase pretendemos caracterizar as dimensdes que vao dar enquadramento ao
discurso veiculado pelos folhetos. Nelas vamos incluir as personagens, o tipo de
imagens, os ambientes em que se encontram, bem como, a paleta cromatica que lhe dé o

tom.



As personagens

Nas dimensdes iconicas, procuraremos caracterizar as suas imagens, nomeadamente se
possuem ou ndo figuras humanas.

Verificamos que existem cerca de 10,1% dos folhetos sem qualquer imagem, recorrendo
apenas a uma producdo discursiva baseada num texto. Dos folhetos que possuem
imagem verifica-se na figura 1, que 45,2% das imagens ndo possuem qualquer
personagem, ficando-se por uma natureza morta. Quando a imagem inclui uma
personagem, ela distribui-se por uma figura singular, seja masculina (8,9% ou feminina

(8,9%%), a familia nuclear (8,9%) ou um casal (8,1%).
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Figura 1. Caracterizacdo das imagens

Distribuindo as personagens pelos produtos em andlise verificamos, como consta no
quadro 2, que 14 mensagens ndo possuem qualquer imagem e que 56 estdo sem
personagem. Os folhetos dos imoveis sdo 0s que mais recorrem a imagens, uma vez que
¢ basilar apresentar o seu produto, mas, por outro lado, sdo os que menos recorrem a
figura humana, apresentando apenas uma vez a familia nuclear. Estes folhetos baseiam-
se nas premissas técnicas dos produtos publicitados de modo a fornecer informacao
visual e textual para dar credibilidade. Estes folhetos possuem uma logica proxima da
relativa ao crédito ao consumo, mas ja diferente do crédito a habitagdo, que procuram
veicular uma dimensdo humana, mais adequada aos publicos alvo, o que revela a

evolucdo que os bancos estdo a efectuar nestas mensagens para serem mais apelativos.



Quadro 2. Distribuicao das personagens pelos temas analisados

remada-Semana

Publicidade Publicidade

askdivg Public'idade o iﬂmﬁzﬁ'a Pubili'cidade

Consumo - llfrl:(til::o: di:.ll;lgl::i:a:zr i '@Wﬂ]’ﬂ)?l’

TAEG Financeiros Seguradoras hermahente Habitagdo Lot
Sem personagem 3 T 3 3 306
Familia Nuaclear 1 9 1 11
Casal 3 1 2 4 10
Grupo de Jovens
Pessoa Famosa 3 3
Grupo de mulheres
Conjunto de pessoas nio
Personagens - | -constituidas-em grupo 8 8
Personagem Masculina 2 4 5 11
Personagem Feminina 1 9 1 11
Familia Alargada 1 1
Adulto e Crianca 8 1 9
Animal 1 1
Grupo de Pessoas de 1 1
‘Ambos.0s Sexos
Total 30 7 60 14 13 124

E de realcar nesta distribui¢io, a forte presenga da personagem feminina nos folhetos
relativos a seguros, quando estes sdo considerados em geral, uma categoria de produto
cujo decisor € 0 homem.

Quanto aos cenarios, verificou-se que a maioria das imagens ndo recorria a um cenario
identificavel (43,7%). Quando identificado, distribuia-se entre uma paisagem rural ou
uma urbana no interior de uma habitagao.

Analisadas as mensagens, verificou-se que a comunicagdo destes folhetos era dirigida
maioritariamente para o sujeito individual (69,6%). A familia emergia com valores
minoritarios (27,5%). No entanto, analisando por tipo de folheto estes dois destinatarios,
constatamos que se dividem em partes iguais entre os folhetos dos seguros e os do

crédito a habitacao.

Analise Cromatica
Em seguida procuramos identificar a paleta cromatica que suportou toda a analise. Os

resultados da andlise cromatica encontram-se na figura 2.
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Figura 2. Cores dominantes nos folhetos analisados

Verifica-se que a cor dominante ¢ o azul com 37,7%, seguida do verde, 21,0%, do
laranja, 11,6% e do amarelo, 9,4%. As cores que representam 58,7% da paleta
cromatica, sdo as cores dominantes na terra, o azul do céu, que procura proporcionar um
ideal de paz, idealizacdo e magia, e o verde do campo a remeter para o repouso, sS0Ssego
e calma. Estas cores procuram, deste modo, colocar o consumidor numa postura

receptiva a mensagem que vai receber.

Caracterizacio do discurso que suporta a mensagem

A constru¢do de uma mensagem baseada numa producdo discursiva exige por parte do
receptor um elevado processamento de informagdo. Assim, para que processe mais
facilmente a mensagem tem que possuir elementos facilitadores da atengdo que possam

servir de ancoras. Algumas delas sdo os apelos.

Tipo de Apelos utilizados nas mensagens
Os apelos podem ser de natureza emocional e afectiva fazendo uso de processamento de
informacao periférico, onde o sujeito processa pouca informagao recorrendo a processos
automaticos ou racionais utilizando um processamento central da informagao onde esta
¢ analisada passo a passo. Verifica-se que dos 138 folhetos analisados, todos eles
utilizam apelos quer racionais, quer emocionais de forma quase similar, como se pode

verificar no quadro 3.



Quadro 3. Apelos utilizados nos folhetos em andlise

Apelos Frequéncias Percentagens
Emocionais 137 99,3%
Racionais 123 89,1%

Cada um do tipo de apelos ¢ materializado de forma diferente, os emocionais dividem-
se nos medos que tentam incutir, nas facilidades que oferecem e nas dimensdes

simbolicas que apresentam. Os resultados relativos aos apelos emocionais encontram-se

no quadro 4.
Quadro 4. Tipo de apelos emocionais
Apelos Emocionais Frequéncias Percentagens
Inseguranga 91 65,9%
Medo 82 59,4%
Comodidades 78 56,5%
Facilidades 62 44,9%
Status Social 34 24,6%
Luxo/Prestigio 19 13,8%

Os apelos emocionais dominantes sdo os que fazem recurso ao incitamento do medo
(59,4%) e da inseguranga (65,9%) que a pessoa pode estar sujeita se ndo possuir aquele
tipo de produto/servigo. Emergiram, ainda, com valores significativos os apelos as
comodidades (56,5%) e a facilidade (44,9%) que a aquisi¢ao do produto/servigo podem
proporcionar.

Analisados os apelos pelos temas em investigagdo, verifica-se que a comodidade e as
facilidades se encontram fortemente implantadas no crédito ao consumo e que o medo e
a inseguranga se encontram presentes nos seguros, como se pode verificar no quadro 5.
Os produtos financeiros sdo construidos por um misto de todos os apelos com realce
significativo para as facilidades e para o status social que os produtos financeiros podem
proporcionar, nomeadamente a posse dos cartdes de crédito. Os seguros ddo um relevo
grande aos medos e receios, mostrando o que pode acontecer a pessoa se nao adquirir o
seguro, focando-se em especial na inseguranca que lhe pode proporcionar. Por outro
lado, se o adquirir a pessoa adquire uma comodidade que lhe facilita a vida. Os folhetos
para imoveis centram os seus apelos na comodidade que uma nova habitagdo

proporciona e no status que confere a quem a adquire. As facilidades por seu lado estdo



associadas a tudo o que ¢é crédito e produtos financeiros, dando a ilusdo de que tudo ¢

simples e acessivel a qualquer um.

Quadro 5. Apelos emocionais em cada um dos temas em andlise

Apelos Emocionais
}ii Apelo 2 Apelo 2 Apelo 2 i1 A1IA3]
pelo ao . : ¥1 pelo ao pelos de
medo/receio Lo edipdes i MIFIT IRV 1) FAG0HR0S status social celebridades
Publicidade relativa a Cases 18 15 18 <1 1
Crédito ao Consumo - Row
TAEG Response % 22,0% 19,2% 19,8% 33,9% 2,9%
0
Cases 5 7 8 12 13
Publicidade relativa a )
Produtos Financeiros R::;)onse H 6,1% 9,0% 8,8% 19,4% 38,2%
0
it HHALLRLLARIERNLE I Cases 59 37 57 19 9
da 1 Row
Semana! | PO Seguradoras Response % 72,0% 47,4% 62,6% 30,6% 26,5%
Publicidade relativa a Cases 10 1 2 10
iméveis para habita¢io | Row
AR Response % 12,8% L1% 32% 294%
Cases 9 7 8 1 3
Pubilicidade relativa ao
Crédito 4 Habitaciio ﬁg::mnse ) 11,5% 7,7% 12,9% 2,9% 100,0%
0
Cases 82 78 91 62 34 3
Total
Row Response % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Os apelos racionais também podem ser materializados de varias formas, salientando-se

as que procuram dar relevo aos aspectos praticos associados ao produto/servico que o

utilizador vai usufruir. Os resultados encontram-se no quadro 6.

Quadro 6. Apelos racionais utilizados

Apelos Racionais Frequéncias Percentagens
Disponibilidade do Produto/Servigo 102 73,9%
Apoio ao Cliente 83 60,1%
Argumentacdo logica 84 60,9%
Vantagens econdmicas 69 50,0%
Autoritarios, impositivos 41 29,7%
Prego 29 21,0%
Acessibilidade 27 19,7%
Promocionais 23 16,7%
Beneficios fiscais 19 13,8%
Conforto 19 13,8%




O discurso nos folhetos continua a estar construido a partir de uma estrutura logica de
argumentacdo baseada na disponibilidade do produto/servico, com as vantagens
econdémicas que ele proporciona e nos apoios que podem ser disponibilizados ao cliente
para a aquisi¢do e para a utilizagdo do mesmo. Este discurso ¢ salpicado por uma
argumentacao/imposi¢do que procura forgar o cliente a adquirir o produto/servigo. Esta

estrutura obedece a mesma logica analisada no ano de 2002.

Os apelos racionais em cada um do tipo de folhetos sdo os que constam no quadro 7.

Quadro 7. Apelos racionais em cada um dos tipos de folhetos

1ema ga>Seman rorat
Publicidade
celditg o Publicidade relXt'i'miﬁii’ﬁﬂeeis Pubilicidade
relativa a Publicidade para habitacio relativen ap
Consumo- Produtos divulgada por Habitacao
ITEG EINAT Cerros Segiradoras Perpranente
N© % na N° % na N % na NO Y% na Ne % na N°
Linha Linha Linha Linha Linha
Disponibilidade 17 13,7% 79 18,6% 75 %1% 13 12,7% 17 10,8% 102
Apoio ao cliente 13 15,7% 13 15,7% 44 53,0% 13 15,7% 83
‘Er“gg;;‘l’e‘;’t‘acio 13 | 155% | 10 | 11,9% | 44 | 524% | 13 15,5% 4 4,8% 84
i::l()) ‘:g:liz::t”ge“s 13 | 188% | 16 | 232% | 28 | 40,6% 2 2,9% 10 | 14,5% 69
Apelos
Racionais | Apelos autoritirios 3 73% | 10 | 244% | 24 | 585% 1 24% 3 7,3% 41
o Produto | Preco 5 17,2% 4 13,8% 13 44,8% 7 24,1% 29
Acessibilidade 4 14,8% 6 22,2% 8 29,6% 6 22,2% 3 11,1% 27
Apelos Promocionais 9 39,1% 11 47,8% 1 4,3% 1 4,3% 1 4,3% 23
éspce;i”ss BHEEDTID 4 | 2m0% | 4 | 201% | 11 | 57,9% 19
Conforto 9 47,4% 6 31,6% 4 2L,1% 19

Os resultados revelam-nos que as mensagens relativas aos produtos financeiros dao
mais énfase aos apelos promocionais e autoritrios, as vantagens econdmicas € a
disponibilidade do produto. Os folhetos das seguradoras, estdo repletos de apelos, todo
o discurso tem uma forte componente apelativa, com excepcdo dos apelos
promocionais. A racionalidade nestes folhetos ¢ muito forte com um discurso muito
denso e técnico.

Os folhetos sobre o crédito ao consumo estdo na sequéncia dos relativos aos produtos
financeiros, com mais vantagens e maior economia centrando os seus apelos no
conforto que proporcionam ao consumidor.

Os folhetos para o crédito imobilidrio estdo centrados num discurso com poucos apelos.
Sao folhetos mais simples com a intenc¢ao apenas de atrair o consumidor a institui¢do de
crédito, para depois desenvolver as suas técnicas de persuasao.

Verifica-se nesta constru¢do discursiva um forte recurso a apelos, quer sejam de
natureza emocional ou racional, adequados ao tipo de produto/servico que se

disponibiliza. Os seguros sdo 0s que procuram ser mais agressivos nos apelos, para além
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de recorrerem a uma maior diversidade de apelos, sdo os que colocam o medo e a
inseguranca em lugar de relevo afirmando mesmo que a aquisi¢do de um seguro ¢ um
imperativo para cada um. Os produtos financeiros e o crédito a habitacdo e ao consumo
centram os seus apelos nas vantagens economicas e nas facilidades como que mostrando

que se vive num mundo onde o dinheiro ¢ tratado de forma muito suave.

Necessidades veiculadas pelas mensagens dos folhetos
Para que os consumidores adquiram o produto/servi¢o publicitado é necessario que o
discurso apresente quais as necessidades que vao preencher na vida das pessoas,
demonstrando o que as pode motivar a fazer a sua aquisicdo. Estas necessidades que
fazem parte do ciclo motivacional dos individuos actuam a varios niveis, desde os
primarios onde se dd énfase a factores como a seguranga e protec¢do, até aos
secundarios, onde se colocam dimensdes que orientam as pessoas para a sua realizagdo

pessoal e insercdo nos grupos sociais onde vivem. Os resultados encontram-se no

quadro 8.
Quadro 8. Necessidades veiculadas pelas mensagens dos folhetos
Necessidades Frequéncias | Percentagens
Seguranga e Proteccao 106 76,8%
Realizacao 44 31,9%
Estima / Prestigio 25 18,1%

Os resultados demonstram que o discurso nos folhetos coloca basicamente em relevo as
necessidades de nivel primério, as relativas a seguranca e proteccdo (76,8%) e sb
marginalmente as necessidades de nivel mais elevado como a realizagdo (31,8%) e a
estima e prestigio (18,1%). Em seguida procurou-se identificar se esta caracterizacdo do
discurso era uniforme pelos varios tipos de folhetos. Os resultados encontram-se no

quadro 9.
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Quadro 9. Necessidades em cada um dos tipos de folhetos

INE( €SSIaAUes EXPress:
Neestidads de ; .
proteccio Neshssiadede | Hesslfadsh
N° % na N° % na N° % na
Linha Linha Linha
Fuplciaade reauva a
Crédito ao Consumo - 28 93,3% 4 13,3% 6| 20,0%
TAEG
Publicidade relativa a 10 47.6% 12 57.1% 8| 381%
Produtos Financeiros ’ ’ ’
Tema ii: ;
da Publicidade divulgada 60 | 100,0% 2 3.3% 8| 133%
Semana | POF Seguradoras
Publicidade relativa a
imoveis para habitacao 1 7,1% 6 42,9% 12 | 85,7%
permanente
Pubilicidade relativa o o o
ao Crédito a Habita¢ao 7 33,8% 1 7% 10 76,9%

Esta distribui¢do sugere que o discurso tem caracteristicas motivacionais diferentes para
cada tipo de produto. Assim, se a necessidade de seguranca e proteccio representa uma
constante em todos os discursos, com excepg¢do no referente aos imoveis, o prestigio s6
emerge nos produtos financeiros e no discurso relativo aos imdveis. A realizacdo por
seu lado aparece nos discursos dos iméveis e no crédito a habitagcdo, como uma suprema

aspiracdo de os portugueses atingirem um dos bens, casa propria, que mais ambicionam.

Informacio sobre o produto
Para além das dimensdes de natureza subjectiva que pretendem cativar o publico-alvo,
existem nos discursos publicitirios dimensdes objectivas que revelam caracteristicas
intrinsecas dos produtos/servicos e ajudam ao processamento de informag¢do mostrando
o que eles sdo. Os resultados encontram-se no quadro 10.

Quadro 10. Informacao sobre o produto

Informacio sobre o Produto Frequéncias | Percentagens
Mostra Beneficio 134 97,1%
Beneficio Operativo 111 80,4%
Mostra Confianga 111 80,4%
Mostra Provas Desempenho 83 60,1%
Fornece Garantias 80 58,0%
Mostra Flexibilidade 80 58,0%
Mostra Facilidade Acesso 64 46,4%
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Como Signo Social 41 29,7%
Beneficio Simbolico 27 19,6%
Mostra o produto como moda 21 15,2%
O produto como lider no mercado 17 12,3%
O Produto proporciona Distingdo Social 17 12,3%

O discurso contido nos folhetos procura, relativamente aos produtos/servigos
analisados, fornecer um conjunto de informag¢des, nomeadamente de natureza cognitiva,
de modo a que o publico-alvo conhega o conjunto de caracteristicas do produto e dos
beneficios operativos que possam proporcionar. O discurso fornece também informagao
que confere confianca e garantia a quem o adquira, bem como, provas de como o
produto atinge os seus objectivos. Para além destas informagdes de natureza objectiva,
emerge, ainda, outra ao nivel social e afectivo, de caracteristicas mais subjectivas, como
as dimensdes simbdlicas associadas a uma distingdo social, que conecta o produto como
signo social e como moda.

O discurso ndo varia de acordo com o tipo de folhetos, assim os relativos as seguradoras
apelam para uma informacgao essencialmente racional e légica onde todos os beneficios
operativos estdo ali colocados, porém, os folhetos relativos aos produtos financeiros
recorrem mais a informagdo de natureza afectiva e subjectiva relativa as dimensdes
sociais do prestigio, da moda e dos signos sociais. Os relativos aos imoveis dao mais

relevo também as dimensdes de signo social e de moda.

Valores veiculados sobre Produto
Ainda relativamente ao discurso, procurou verificar-se em que medida este era apoiado
num conjunto de crencas que podiam dar significado aos produtos, levando o publico-
alvo a criar uma imagem que estivesse de acordo com as informagdes que eram
difundidas. Deste modo, procurou verificar-se quais eram as crencas relativas ao
produto que suportavam as mensagens, de modo a conferirem uma determinada imagem
sobre ele. Os resultados encontram-se no quadro 11.

Quadro 11. Valores veiculados sobre o produto

Valores do Produto Frequéncias | Percentagens
Eficacia 98 71,0%
Utilitério, pratico 41 29,7%
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Simbdlico 39 28,3%
Economico 19 13,8%

Popular 13 09,4%

Os resultados revelam-nos que a crenga mais forte e dominante para veicular a imagem
do produto ¢ o valor da eficacia, (71,0%) surge também o valor da utilidade e da pratica
(29,7%). Sao crencas de natureza basicamente racional, complementando as
informagdes que estdo ser veiculadas sobre o produto/servigo.

Analisados os discursos em cada um dos tipos de produtos verifica-se que os valores
apresentam alguma variabilidade entre eles. Assim, os valores de um produto utilitario
estdo basicamente nos folhetos do crédito ao consumo, os simbolicos nos financeiros e
dos imoveis e a eficicia nos seguros e no crédito a habitagao.

Estes valores estdo na sua esséncia a suportar as informagdes sobre o produto

conferindo-lhes consisténcia.

Valores sociais veiculados pelas mensagens dos folhetos

O discurso publicitario, de modo a possuir maior credibilidade, tem de estar suportado
num conjunto de dimensdes psicossociais nas quais o publico-alvo se possa rever. Essas
dimensoes sdo os valores sociais que as pessoas privilegiam para orientar as suas vidas,
quer em termos dos modos de vida e comportamentos que seguem, quer em termos dos
fins Gltimos da vida para os quais a orientam.

Estes valores estdo suportados na construgdo tedrica desenvolvida por Rockeach em
termos dos seus valores instrumentais e finais. Fazem parte desta lista dezoito valores
instrumentais e dezoito finais. Na andlise foram considerados, de um modo
hierarquizado, os dois valores que em cada tipologia mais se salientavam.

Para analisar estes dados foi efectuada uma média dos valores obtidos atribuindo ao
primeiro o valor de 2 e ao segundo o valor de 1 e em seguida essa média foi ponderada
pelas mensagens analisadas. Para uma melhor visibilidade o resultado foi multiplicado

por cem, o que leva a que o valor médio da escala seja 100.

Valores Instrumentais
Estes valores sdo crengas em que as pessoas acreditam e com as quais orientam os seus
comportamentos no dia a dia. Os resultados dos valores instrumentais encontram-se no

quadro 12.
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Quadro 12. Valores instrumentais veiculados pelas mensagens dos folhetos

Valores Média
Instrumentais
Prestavel 43,00
Responsavel 41,00
Capaz 38,00

Estes resultados sugerem que estamos perante um discurso que nos remete para crencas
em que sdo valorizadas as capacidades de afirmacdo das pessoas, em que se mostra que
sdo capazes de decidir e que assumem as responsabilidades dos actos que praticam. O
discurso ainda dé relevo a uma dimensdo altruista, demonstrando que as pessoas sdo
capazes de trabalhar para o bem dos outros, isto €, de serem solidarias.

Verificamos que, na andlise em termos do discurso em cada tipo de folheto, existem
logicas diferentes, assim, os folhetos referentes aos imoveis diferenciam-se por
incluirem o valor da ambigdo. Os folhetos relativos ao crédito ao consumo apenas
incluem os valores da responsabilidade e da ambicdo. Os referentes aos produtos
financeiros apenas dao relevo ao valor da responsabilidade e, de forma secundaria, os

afectos e o capaz.

Valores finais
Estes valores sdo também crencas em que as pessoas acreditam e com as quais orientam
a sua vida para determinados fins. Os valores finais veiculados pelas mensagens

encontram-se no quadro 13.

Quadro 13. Valores finais veiculados pelas mensagens analisadas

Valores Finais Média
Vida Confortavel 39,00
Harmonia Interior 30,00
Seguranca Familiar 25,00
Liberdade 16,00
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Estes resultados sugerem que estamos perante um discurso onde os valores sociais
apelam para dimensdes hedonicas como as relativas a uma vida confortavel, que
representam a maior ambigdo da classe média para a sua vida. O discurso encontra-se,
ainda, baseado em crencas sociais sobre a harmonia interior, que fazem apelo ao
equilibrio da vida pessoal de modo a que as pessoas possam estar em paz consigo
proprias. Ainda existem duas crengas, uma sobre a seguranga familiar e outra sobre a
liberdade.

Analisada a diferenca entre os varios tipos de folhetos verifica-se que, cada tipo de
folhetos adequa os valores sociais as suas realidades, assim, nos modos de vida existem
dois valores que dominam todos os folhetos, com excep¢ao dos imoveis. Estes valores
sdo, respectivamente, o de as pessoas serem capazes € responsaveis.

Os folhetos relativos aos produtos financeiros apelam a valores como a afectividade,
colocando uma dimensao afectiva no seu discurso. O crédito ao consumo e os iméveis
relacionam-se com o valor da ambi¢do, de modo a evidenciarem aos consumidores que
podem ir mais além do que a vida lhes d4. Para os valores que caracterizam os fins
ultimos de vida, ou valores finais, baseiam o seu discurso numa vida confortavel, mas
com diferengas nas varias categorias: o crédito ao consumo da relevo a igualdade que
pode conferir para eliminar as diferengas da sociedade; os folhetos relativos aos
produtos financeiros apelam a liberdade que um investimento proporciona, bem como
ao reconhecimento social, os seguros a seguranca familiar, os imodveis a liberdade que
uma casa nova pode proporcionar e o crédito a habitacdo, ao prazer que ele pode
proporcionar por permitir possuir uma casa propria.

Resumindo, as diferencas podem ser observadas no quadro 14.

Quadro 14.Valores em cada tipo de folhetos

Temas Valores
Instrumentais Finais
Crédito ao Consumo Ambicioso Harmonia Interior
Capaz Igualdade
Prestavel Vida Confortavel
Responsavel
Financeiros Afectuoso Felicidade
Capaz Liberdade
Responsavel Reconhecimento Social
Vida Confortavel
Seguros Capaz Harmonia Interior
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Prestavel Seguranca Familiar
Responsavel Vida Confortavel
Imoéveis Ambicioso Liberdade
Vida Confortavel
Crédito a Habitagao Capaz Harmonia Interior
Responsavel Prazer

Seguranca Familiar

Vida Confortavel
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Concusoes

Sendo uma das formas mais antigas das empresas comunicaram com o0s seus publicos, 0s
folhetos fornecerem informagdes detalhadas
sobre as caracteristicas dos seus produtos ou servigos. Esta logica ainda permanece nos folhetos
actuais, mas com conteiidos muito mais sofisticados que fazem recurso a todas as técnicas da
persuasdo relativamente a construgdo da mensagem. Estes conteidos sdo baseados
essencialmente numa producdo linguistica com recurso a um discurso essencialmente narrativo
para descrever as caracteristicas do produto ou servico, mostrando como ele se encontra
disponivel e como se pode adquirir e quais as vantagens que se obtém com a sua aquisicao,
sejam elas de natureza instrumental e material ou subjectivas e sociais. A organizacdo destes
conteudos ¢ suportada numa argumentacdo com recurso a multiplos apelos, sejam eles de
natureza logica e racional ou emocionais com a utilizagdo dos medos e insegurancas para
satisfazer necessidades de seguranca e proteccdo nos consumidores. Estes contetidos sdo ainda
suportados em valores do produto ou servigo que nos remetem para a sua eficacia e valores
sociais dando énfase ao prestavel, responséavel e capaz para se atingirem objectivos de vida para
uma vida confortdvel em harmonia interior dando seguranca a familia.

Analisando cada segmento dos folhetos verifica-se que ao nivel dos valores sociais em que se
apoiam, eles variam significativamente. Assim, os folhetos relativos ao crédito ao consumo
apoiam-se em modos de vida ambiciosos, para se atingir uma vida confortavel. Os financeiros
procuram um modo de vida afectuoso, para se atingir a felicidade. Os dos seguros apoiam-se na
crenca do se ser capaz, para dar seguranca a familia. Os dos imoveis no modo de vida
ambicioso, para se atingir a liberdade. Finalmente os folhetos relativos ao crédito a habitacao
suportam-se na crenca do ser capaz para se atingir a harmonia interior e usufruir os prazeres da

vida.
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