Observatorio
da Publicidade

ESTUDO DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

2006

Francisco Costa Pereira

Jorge Verissimo



Ficha Técnica

Coordenacao Geral

Tema e Relatério

Gestio Executiva

Assessoria, Recolha e

Tratamento de Dados

Francisco Costa Pereira
Jorge Verissimo
Francisco Costa Pereira
Jorge Verissimo
Rosério Correia Higgs

Susana Gomes



INDICE

1 Introdugdo 4
2 Objectivos da investigagdo 7
3 procedimentos metodoldgicos 8
3.1. Recolha de Publicidade 8
3.2. Distribuicao da Publicidade por Meio 8
3.3. Intensidade das Campanhas 9

4 Resultados 11
4.1. Caracteriza¢ao da Comunicagao 11
4.1.2. Tipo de Mensagem e meios 11
4.1.3.  Tipo de publicidade e marcas 12
4.1.4. Categoria de produtos e tipos de publicidade 14

4.2, Anilise psicossocial 15
4.2.1. Personagens na Publicidade 15
4.2.2. Personagem Principal 17
4.2.3. Encenagdo das mensagens 24
4.2.4. Valores Sociais e Estilos de Vida 27
4.2.5. Construgdo da mensagem — conteudos e valoragao 32

4.3. Andlise Cromatica das mensagens ao crédito ao consumo 38
4.3.1. Resultados da analise cromatica 40

4.4. Componente dudio nas mensagens televisivas 42
4.5, COMPONENTE INTERNET, SUAS CARACTERISTICAS 43

5. CLASSIFICADOS 46
6. Andlise Legal 50
7.  Conclusées 51
8.  Bibliografia 53
9. Anexos 55




1 INTRODUCAO

O tema sob analise refere-se a publicidade ao crédito ao consumo. Por crédito ao consumo
entende-se o recurso de um consumidor a verbas monetarias disponibilizadas uma entidade
financeira ou um banco, por um determinado periodo. Esse consumidor deve pagar uma
forma de remuneragdo, designada por juro, como contrapartida da disponibilizacdo do
dinheiro. Implica, geralmente, a prestacio de uma garantia ao banco, pela quantia

emprestada.

O crédito ao consumo, geralmente, dispensa esta garantia e consequentemente implica uma

taxa de juro mais elevada.

Segundo os dados do Banco de Portugal, os empréstimos da banca aos consumidores
particulares estd a crescer a um ritmo acelerado criando situa¢des de crédito malparado.
Estes dados referem que nos primeiros oito meses do ano de 2006, o total do crédito
concedido pelos bancos aumentou 13,8%, acima da subida dos 10,4% ocorrida em 2005
(DN, 24 de Outubro de 2006). Ainda segundo o Boletim Estatistico do Banco de Portugal,
em 2006 os portugueses pediram emprestado a banca 15186 milhdes de euros, o que
corresponde ao valor mais elevado de sempre. No que se refere especificamente ao crédito

ao consumo, em 2006 foram emprestados 1984 milhdes de euros.

O crédito pessoal e o crédito automovel sdo, aqueles a que os portugueses mais recorrem
como modo de satisfazer as suas necessidades mais prementes/primarias, ou

simbolicas/sociais.

Apesar de concordarmos com a intervencao do Secretario de Estado do Comércio, Servigos e
Defesa do Consumidor, na inauguragdo do Gabinete de Orientagdo ao Endividamento dos
Consumidores, no Instituto Superior de Economia e Gestdo, a 2006-10-19, na qual referia
que “para muitos consumidores, o recurso ao crédito, ndo se trata da satisfacdo de
necessidades hedonistas mas, fundamentalmente, de aceder a bens essenciais”, o certo é que
os factores sociais tém cada vez maior importancia na vida dos consumidores. Por paradoxal
que parega, o ser humano afirma a sua identidade através da sua afilia¢do social, razdo que o
leva a funcionar por mecanismos de aspiragdo, mecanismos que o impulsionam a possuir

aquilo que os seus grupos de referéncia possuem.



Se ndo possuir meios para tal, o recurso ao crédito ¢ um instrumento cada vez mais acessivel
e vulgar que a sociedade e, particularmente, as empresas financeiras oferecem aos

consumidores.

Actualmente, ¢ possivel recorrer a um crédito para adquirir os mais variados produtos ou
servigos, desde o tradicional automovel, as viagens e férias, de modo a que os consumidores
satisfacam os seus mais expressivos desejos e necessidades. Junto dos seus amigos, vizinhos
ou colegas ninguém quer “ficar atras”, dando a ideia de que ndo pode adquirir aquilo que os

outros possuem.

A publicidade ¢, na sociedade actual, um dos meios que tem uma contribui¢do importante
para que as pessoas construam o seu Self, logo a sua identidade social, através da
comunicacdo que efectua, mostrando-lhes as diversas possibilidades de adquirem bens que se

tornam uma extensao de si proprias.

O seu territorio de competéncia inicial, meramente comercial e restrito a determinados
mercados, como os detergentes ou os produtos destinados a higiene do lar, foi, gradualmente,
alargado a todas as categorias de produto e servigos. Também os conteudos discursivos da
publicidade sofreram evolugdes espantosas. De meramente informacionais, passaram, com a
aplicacdo da psicologia e da sociologia ao estudo do comportamento do consumidor e com as
diversas técnicas da fotografia, do audiovisual e do design, a ter a capacidade de influenciar
o inconsciente humano e a estimular os seus desejos, a0 mesmo tempo que sdo portadores de
mensagens culturais que determinam condutas aos individuos a ela expostos. Deste modo, a
um nivel de conteudo meramente denotativo que visava a simples transmissdo de uma
informacdo sobre a utilizagdo do produto, sucedem os conteudos simbodlicos que se associam
a imagem das marcas. Como afirmou Baudrillard no final dos anos setenta: «compramos um

produto, consumimos um signoy» (1981).

Este signo ¢ a imagem que um individuo quer manifestar de si proprio e emerge sustentada
pela imagem da marca, entretanto, adquirida. Todavia, para que se crie na mente do receptor
esta imagem de si, ¢ fundamental que a publicidade apresente ao destinatirio imagens
positivas da vida e, principalmente, de modelos ideais que funcionam como reflexo do
proprio receptor. O objectivo ¢ criar a adesdo do individuo a marca para que, de um ponto de

vista comercial, este adopte os produtos publicitados.

Ora, o que a publicidade faz, nas campanhas publicitarias das empresas que concedem

crédito, ao apelar ao consumo sdo mensagens que incluem as aspiracdes € os desejos do
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receptor. De facto, a publicidade potencia valores sociais, como o &xito, que se torna
sinbnimo de felicidade; o prestigio, predicado do reconhecimento social; e o prazer
hedonico. Toda a encenacdo publicitaria remete para a facilidade e comodidade do consumo

e da posse dos bens, bem como do acesso ao crédito para aceder a esses bens.

Ao formular estes conteudos, a publicidade pretende convencer-nos que somos o0s

protagonistas da mensagem, no fundo, que somos Unicos.

Em Portugal, o crédito ao consumo, de forma extensiva, foi um fenomeno que chegou mais
tarde que nos outros paises de sociedade de mercado aberto. Numa investiga¢do recente
(Pereira, D’Souza e Miranda, 2006), verificou-se que os estudantes portugueses em
comparagdo com estudantes australianos, se encontravam num estddio de consumismo mais
baixo, o que nos pode levar a inferir que ainda t€ém uma margem de progressdo sobre a
apeténcia consumista, ja que esta apeténcia para o consumo se desenvolve essencialmente a
facilidade do recurso ao crédito, devido as baixas taxas de juro, quer devido a agressividade

da publicidade, que nos fornece um mundo de facilidades, rapidez e hedénico.



2  OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

Este estudo visa precisamente compreender as caracteristicas e especificidades da
publicidade ao crédito ao consumo, tal como esta ¢ elaborada pelas marcas e pelas agéncias

de publicidade.

Pretende-se com a andlise dos meios, do tipo de publicidade, da focalizagdo da mensagem
publicitéria, do discurso psicossocial apresentado e do modo como ¢ construido formalmente
o anuncio, compreender o tipo de comunicagdo veiculada nas mensagens comerciais ao
crédito ao consumo, de modo a perceber a importancia das personagens, valores e estilos de

vida que representam esse alvo e que comunicam para ele.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1.RECOLHA DE PUBLICIDADE

Os anuncios seleccionados e analisados consistem em publicidade a crédito ao consumo. A
recolha de publicidade incidiu sobre os meios Televisdo, Imprensa, Internet, Radio e
Publicidade Exterior e decorreu durante o quarto trimestre de 2006 (Outubro a Dezembro)
resultando na analise de 157 mensagens diferentes que corresponderam ao visionamento de
825 anuncios. Este valor revelou a presenca de campanhas com forte intensidade ao nivel da

inser¢do de anuncios/spots.

3.2. DISTRIBUICAO DA PUBLICIDADE POR MEIO

A distribui¢do da publicidade relativa ao crédito ao consumo por meio revela algo
interessantissimo e que contraria a disposi¢do normal da publicidade por meio, ou seja, a
Imprensa (54,8%) ¢ o meio do qual se recolheu mais publicidade, seguida da Internet
(21,7%). S6 depois surge a televisao (17,2%), a radio (5,1%) e a publicidade exterior (1,3%).
Constata-se aqui a importancia que a Internet estd a revelar como meio capaz de obter
investimento publicitario.

Os resultados encontram-se no Quadro 1.

QUADRO 1. DISTRIBUICAO DA PUBLICIDADE POR MEIOS

Frequéncia | Percentagem
Televisao 27 17,2
Radio 8 5,1
Outdoor 2 1,3
Internet 34 21,7
Imprensa Escrita 86 54,8
Total 157 100,0




3.3. INTENSIDADE DAS CAMPANHAS

A intensidade das campanhas ¢ definida pelo nimero de insercdes (repeti¢des) de um
anuncio publicitario em cada meio. Os meios, por sua vez, apresentam caracteristicas de

espago publicitario sujeitas a diferentes unidades de medida especifico de cada meio.

Assim, na Imprensa, cuja unidade de medida ¢ a periodicidade de publicacdo (diaria,
semanal e mensal) verifica-se que hd campanhas com forte repeticdo (predominio entre 1 a
30 inser¢des do mesmo anuncio). E o meio por exceléncia da publicidade ao crédito ao

consumao.

Quanto a Internet, em que a publicidade que ¢ medida tendo em conta o nimero de Banners,
Buttons, Intersticials e Pop-ups e de visualizagdes por utilizador, ¢ um meio que apresenta
taxas de crescimento elevadas, ¢ usada e consultada por cada vez mais pessoas, cujo tempo
dispendido ultrapassa muitas vezes o tempo dispendido com o “meio maior” (a TV). Neste
estudo, o nimero de anuncios observados apresentaram poucas repeti¢des (oscilaram entre

uma vez e as trés vezes).

Na Televisdo, o espago publicitirio ¢ medido em fun¢do de uma unidade temporal,
permitindo aos anunciantes intensificar as campanhas através de maior nlimero de repetigdes
do antincio e consequentemente maior probabilidade de contacto e exposi¢@o entre aniincio e

audiéncia alvo.

Como se pode observar no Quadro 2, o nimero de registos das campanhas em televisdo
apresentam uma grande amplitude quer de anuncios diferentes, quer de intensidade de

campanhas.

Por fim, na Publicidade Exterior, foram observados somente dois antincios, mas por cento e

uma vez e noventa e seis vezes, respectivamente.

Este elevado valor deve-se a presenca destas campanhas nas redes de publicidade que

existem nas vdrias linhas do metropolitano da cidade de Lisboa.

Por exemplo, foi possivel observar numa mesma estagdo quatro mupis com a mesma
campanha. Por sua vez, essa intensidade da campanha verificava-se em quase todas as outras

estagoes dessa linha.

Esta elevada exposi¢do e repeticdo da mesma mensagem, visa produzir um efeito mais eficaz

ao nivel da memorizacdo e da apeténcia para a marca e produto junto do publico-alvo.



QUADRO 2. INTENSIDADE DAS CAMPANHAS EM CADA UM DOS MEIOS
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4 RESULTADOS

O conjunto de resultados obtidos do decurso da nossa andlise sera apresentado de modo a

caracterizar a comunica¢do ao crédito ao consumo, a construgdo psicossocial dos

personagens e a constru¢ao formal dos anuncios.

4.1. CARACTERIZACAO DA COMUNICACAO

Para caracterizar a comunica¢do publicitaria sobre o crédito ao consumo iremos recorrer a

diversos indicadores, entre os quais se salienta, numa primeira fase, o objecto da mensagem

publicitaria, as marcas e categorias de produto publicitadas.

Numa segunda fase far-se-4 a analise psicossocial da publicidade.

4.1.2. TIPO DE MENSAGEM E MEIOS

Quanto ao tipo mensagem, verifica-se que o objecto da publicidade se divide pelo proprio
crédito, com 60,5% do total das mensagens, surgindo, de seguida, a mensagem que tem

como objecto o proprio produto, com 36,3%. Com apenas 3,2% de presengas emerge a

publicidade a empresa que concede o crédito.

Os dados referidos estdao no Quadro 3.

QUADRO 3. TIPO DE MENSAGEM EM CADA UM DOS MEIOS

Tipo de Mensagem Publ‘icitéria
A empresa
Ao Crédito | Ao Produto | de Crédito Total
Meio Televisao 18 9 0 27
66,7% 33,3% ,0% 100,0%
Radio 5 3 0 8
62,5% 37,5% ,0% 100,0%
Fo o o | 2 |
,0% ,0% 100,0% 100,0%
Internet 32 0 2 34
94,1% ,0% 5,9% 100,0%
Imprensa Escrita 40 45 1 86
46,5% 52,3% 1,2% 100,0%
Total 95 57 5 157
60,5% 36,3% 3,2% 100,0%
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4.1.3. TIPO DE PUBLICIDADE E MARCAS

Procurou-se, também, analisar quais foram as marcas mais relevantes em cada um dos meios
publicitarios, mas ndo foi possivel identificar um padrdo que pudesse caracterizar cada um
dos blocos publicitarios em cada meio. Pelo contrario, verificou-se uma grande dispersdo de

marcas em todos eles.

Quanto as marcas mais publicitadas observou-se que foi a Cofidis, a GE Money ¢ a Credial

aquelas que mais vezes referéncias tiveram no nosso estudo.

QUADRO 4. MARCAS OBSERVADAS

Meio

Imprensa
Televisao Radio Outdoor | Internet | Escrita Total

Credifin — Banco de
Marca | Crédito ao Consumo, 0 0 0 0 1 1
S.A.

HomeMoney-
Consultoria 0 0 0 0 3 3
Financeira

ExChange
Capital Mais

Flexibom
Credial
GE Money

Cetelem
Cofidis
Médiatis
BBVA
Lyberdade
Ford

BPI

Volvo
Audi

Volkswagen

Nissan
Fiat
Alfa Romeo

S|l S| =m| ==l mln=m|lw|N|wWw ||
S|lom|lom|loclolocloco|olc|loN|lomI=loco|lo|e
clo|Iclc|loloclocloco|lololoMNo|lololo|o|@
clo|lclo|loc|lc|lolclom|laolw|Im|lalan|N| ==
[l B T T LSS I T 2 R S O ST I S I N O T - (RS T I W - N S I

— N W (N[N =] W] | W|=-=]|\O

Mercedes-Benz

12



Mazda 0 0 0 0 1 1
Skoda 0 0 0 0 1 1
Renault 0 0 0 0 2 2
Automovets 0 0 0 0 ! !
Stand Camaoes 0 0 0 0 3 3
Speed Cars — Semi-

novos. Usados de 0 0 0 0 2 2
Qualidade

Vasquez Automéveis 0 0 0 0 1 1
MCoutinho 0 0 0 0 1 1
Jireh Automoveis 0 0 0 0 1 1
AutoUsados y y y y ! !
ﬁ:;o A. & J. Martins, 0 0 0 0 2 2
Singer 0 0 0 0 1 1
Chip7 0 0 0 0 4 4
Finibanco 0 0 0 0 1 1
Sofa VIP 0 0 0 0 1 1
Moviflor 1 1 0 0 1 3
IS)i’ﬁ{;galPorcelanas 0 0 0 5 5
Las Kasas Interiores 0 0 0 0 2 2
Chateau d’Ax Itilia 0 0 0 0 3 3
Millennium BCP 1 1 0 2 0 4
Mitsubishi 1 0 0 0 0 1
Worten 1 0 0 0 0 1
Vobis 1 0 0 0 0 1
Crédito Agricola 1 0 0 0 0 1

Total 27 8 2 34 86 157
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4.1.4. CATEGORIA DE PRODUTOS E TIPOS DE PUBLICIDADE

Ao nivel da categoria de produtos em cada meio publicitario constatou-se apenas duas:

publicidade ao crédito pessoal, que dominou, e publicidade ao crédito automovel, tal qual se

pode observar no quadro seguinte.

QUADRO 5. CATEGORIA DE PRODUTOS OBSERVADAS

Categoria de Produto
Crédito Crédito
Automovel Pessoal Total
Meio Televisao 8 19 27
Radio 2 6 8
Publlsldade 0 2 2
Exterior
Internet 0 34 34
Imprensa 30 56 86
Escrita
Total 40 117 157
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4.2. ANALISE PSICOSSOCIAL

Iniciamos a analise a publicidade ao crédito ao consumo com a caracterizagdo da mensagem,
em que estdo incluidas a tipologia das personagens e o espago onde decorre a ac¢do. Em
seguida a andlise incide sobre os contetdos discursivos e as dimensdes sociais €
psicossociais a eles associados. No final colocam-se as caracteristicas fisicas da mensagem

em termos cromaticos e de grafismo.

4.2.1. PERSONAGENS NA PUBLICIDADE

Na caracterizacdo da mensagem procuramos identificar em primeiro lugar as personagens
que nela estdo contidas. Elas sdo dos elementos mais importantes para a eficicia das
mensagens, uma vez que proporcionam ao publico alvo um modelo que lhes permite servir
de guia para as ac¢des que a mensagem pretende atingir. Esta presenga pode assumir varias
dimensdes, desde a aspiracional, marcada pela personagem ideal que visa criar no receptor
um desejo e aspiracdo de ser semelhante & que vé na imagem publicitdria; a identitaria, em
que as personagens presentes sdo fisicamente mais parecidas com o cidaddo comum e
veiculam valores e estilos de vida, que procuram ir ao encontro dos desejos do receptor para
quem se dirige a campanha. Isto conduz a que uma personagem, quer seja principal ou
secundaria, ndo ¢ seleccionada de forma aleatoria, mas sim de forma orientada e coerente

com os objectivos da comunicagao.

A primeira fun¢do da personagem ¢, deste modo, activar mecanismos de identificagdo que
induzam de alguma forma o desejo que o consumidor possa ter de “aspirar a ser como” as

personagens apresentadas ou que ele se reveja nelas.

A existéncia de personagem e a sua escolha sdo determinantes para a eficacia da mensagem,
embora nem todas as mensagens possuem uma personagem, por natureza econdmica, ou por
razdes estratégicas. Os resultados da existéncia de personagens nestas mensagens encontram-

se no quadro seguinte:
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QUADRO 6. PRESENCA DE PERSONAGEM

Frequéncia Percentagem Vilida
Vilidos Sim 100 63,7
Nio 57 36,3
Total 157 100,0

Verifica-se que das mensagens apresentadas, 63,7% incluem personagens. Verifica-se que
ainda existe um numero significativo de mensagens sem personagens, 0 que ndo acontece

com todas as categorias de produtos, como a dos cosméticos (Observatorio da Publicidade,
20006).
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4.2.2. PERSONAGEM PRINCIPAL

Nas personagens que se encontram nas mensagens emerge naturalmente uma que se
evidencia, e em torno da qual o conteido vai ser construido de modo a reflectir a sua

intencionalidade. Os resultados encontram-se no Quadro 7.

QUADRO 7. PRESENCA DE PERSONAGEM PRINCIPAL

Frequéncia Percentagem Percentagem Vilida
Vilidos | Sim 97 61,8 97,0
Nao 3 1,9 3,0
Total 100 63,7 100,0
Sem personagem 57 36,3
Total 157 100,0

Das mensagens analisadas, verifica-se que, de todas as que possuem personagens, 97% delas
organizam-se em torno de uma figura principal, que se evidencia das outras como modelo de
referéncia.

Torna-se, deste modo, relevante perceber quem ¢ esta personagem em termos de género,
faixa etaria, classe social, origem e fungdes que desempenha no papel que a mensagem lhe
destina.

Num primeiro momento fomos procurar saber qual era o género dominante do conjunto das

personagens que se encontravam nas mensagens. Os resultados encontram-se no Quadro 8.
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QUADRO 8. GENERO DOMINANTE NO CONJUNTO DAS PERSONAGENS

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida
Validos Masculino 42 26,8 42,0
Indeterminado 25 15,9 25,0
Feminino 19 12,1 19,0
Ambos 14 8,9 14,0
Total 100 63,7 100,0
Sem personagem 57 36,3
Total 157 100,0

Os resultados revelam que a maioria das personagens nas mensagens sao maioritariamente

masculinas, ja que estdo presentes em 42,0% das vezes em que ¢ claramente identificada a

personagem. A personagem masculina emerge, ainda, paritariamente com o feminino em

14,0% das vezes.

Uma vez caracterizado o género dominante do conjunto de personagens, vamos agora

fixarmo-nos na personagem principal.

a. Quem ¢ esta personagem

A primeira dimensdo a analisar vai reflectir o género para tentar compreender qual a
intencionalidade de quem constréi a mensagem e qual sera, entdo, o seu publico alvo. Os

resultados encontram-se no Quadro 9.

QUADRO 9. GENERO DA PERSONAGEM PRINCIPAL AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia Percentagem Vilida
Validos Masculino 47 29,9 48,5
Feminino 18 11,5 18,6
Ambos 18 11,5 18,6
Indeterminado 14 8,9 14,4
Total 97 61,8 100,0
Sem personagem 60 38,2
Total 157 100,0

Os resultados revelam que a personagem principal nestas mensagens ¢ dominada pelo género

masculino, quer por emergir sozinha em 48,5% das vezes, quer por se encontrar em 18,6%
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em conjunto com o feminino. (De notar que nos estamos a referir somente a personagem

principal e ndo ao conjunto das personagens, tal qual o fizemos anteriormente).

Estes resultados sugerem que estas mensagens se destinam a um publico alvo ainda

maioritariamente masculino.

b. Contexto em que a Personagem se encontra na mensagem

Para terem mais impacto, as personagens principais tém de reflectir a realidade social do
publico alvo a que se destinam. Assim, vai encontrar-se na publicidade com determinadas
contextualiza¢des. As que se conseguiram identificar nesta categoria de produtos encontram-

se no Quadro 10.

QUADRO 10. CONTEXTO EM QUE A PERSONAGEM SE ENCONTRA NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida
Validos S6 Uma Personagem humana 42 26,8 42,0
}’]e)ressoellllzlllgaed? gl)s) Animada (s) 14 8.9 14,0
Familia Nuclear 11 7,0 11,0
St |
:
Homem e Mulher 4 2,5 4,0
Pessoa (s) e Animais 5 3,2 5,0
Apenas Mo (s) 5 3,2 5,0
Adulto (s) e Crianga (s) 2 1,3 2,0
Adulto (s) e Adolescente (s) 1 0,6 1,0
Total 100 63,7 100,0
Sem Personagem 57 36,3
Total 157 100,0

De acordo com os nossos resultados, o que caracteriza as mensagens analisadas ¢ a
diversidade de situagdes em que a personagem principal se encontra. Se numa publicidade a
cosméticos (Observatorio da Publicidade, 2006) a maioria esmagadora das mensagens
apresenta uma personagem isolada, exibindo, na maioria das vezes, o seu corpo, nesta

categoria de produtos, a personagem encontra-se numa diversidade de contextos, que
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pretendem mostrar a realidade social e ndo a individual, embora se encontrem, ainda, 42% de

mensagem Ccom apenas uma personagem.

Nos restantes contextos das personagens, existem dois deles que merecem aqui relevo. Um ¢
relativo a familia nuclear (11,0%). Efectivamente esta presenca de uma familia nuclear na
publicidade activa no receptor mecanismos de identificagdo, facilitando a compreensdo da
mensagem. Este quadro ¢ reforcado com os contextos onde aprecem um homem e uma
mulher (4,0%). O outro ¢ aquele em que se destacam as personagens animadas, numa
realidade virtual (14,0%), onde predomina um género indeterminado, que tanto pode
funcionar no masculino como no feminino. Este ultimo mostra a importancia das
personagens, mas que, por razdes econdmicas se recorrem as virtuais, ou também por razodes

de mostrar tecnologia ao publico-alvo.

c. Tipo de personagem

Como se disse anteriormente, as personagens sdo de grande importancia, ja que servem de
modelos de referéncia que levam o publico alvo a identificar-se com elas, quer por
mecanismos aspiracionais quer por semelhanca. Os resultados quanto ao tipo de personagem

encontram-se no Quadro 11.

QUADRO 11. TIPO DE PERSONAGEM QUE SE ENCONTRA NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida
Validos Pessoa Comum 41 26,1 42,3
Pessoa Famosa 27 17,2 27,8
e B B
Pessoa Mascarada 10 6,4 10,3
Total 97 61,8 100,0
N. Vailidos 60 38,2
Total 157 100,0

Os resultados encontrados sugerem demonstrar que este tipo de mensagens se dirige para a
maioria da classe média, onde ¢ colocada uma personagem comum (42,3%), alguém que ¢
igual a maioria das pessoas. O crédito ao consumo ¢ solicitado em primeiro lugar pelas

classes médias, a quem também ¢ dirigida a personagem famosa (27,8%). Esta pode
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funcionar como motivo aspiracional e também pela notoriedade que essas pessoas possuem
na vida publica. Nesta publicidade ndo se encontrou, como em outras campanhas, o recurso

as personagens ideais em termos de beleza.

A publicidade analisada fez, ainda, recurso a personagens mascaradas e outras nao
especificadas com uma carga simbolica, como que a sugerir que o crédito ao consumo sera

concedido e serd mantida a privacidade das pessoas.

Ao cruzarmos este tipo de personagens por género verifica-se que quando a personagem
principal ¢ masculina emerge maioritariamente a pessoa famosa (81,5%) e quando ¢
feminina, encontra-se com mais frequéncia a personagem comum (31,7%). Estes resultados

sdo estatisticamente significativos através do qui quadrado: 84,76 e com p: 0,000.

d. Papel da Personagem

Uma outra dimensao a identificar relaciona-se com o papel que a personagem desempenha
na cena que estd a interpretar e que ¢ também um factor a considerar nas estratégias de
persuasdo que se pretendem desenvolver. Elas estdo relacionadas com o tipo de produtos que

se deseja publicitar. Os resultados encontram-se no Quadro 12.

QUADRO 12. PAPEL DA PERSONAGEM NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia Percentagem Valida
Validos Influenciador 54 34,4 55,7
Significante do Produto 29 18,5 29,9
Utilizador 13 8,3 13,4
Apresentador / Entrevista 1 ,6 1,0
Total 97 61,8 100,0
N. Vilidos 60 38,2
Total 157 100,0

Cada categoria de produtos terd tendéncia a incluir nas suas personagens determinados
papéis sociais relativos ao consumo. Nesta categoria do crédito ao consumo, a personagem
desempenha maioritariamente (55,7%) o papel de influenciador, apresentando argumentos
para a compra e procurando que a sua presenca fisica influencie a percep¢ao da mensagem e

da compra.
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Foram encontradas, ainda, personagens como significantes do produto, isto ¢, uma
personagem que se confunde ela propria com o produto, como por exemplo, a personagem
Marta da campanha “OK Teleseguro”, em 29,9% das vezes. O objectivo visa facilitar a

identificacdo do publico-alvo com aquele tipo de crédito.

A presenga de personagens como utilizadoras do crédito ao consumo foram observadas em
13,4% das vezes. O objectivo visa facilitar a compreensdo da mensagem, ja que ao

representarem o papel de utilizadores facilitam ao receptor a percep¢ao dos beneficios.

e. Actividades desenvolvidas

As personagens em geral ndo se encontram nas mensagens numa situacdo passiva de
inactividade. Normalmente sdo pro activas, desenvolvendo actividades que visam
proporcionar ao publico-alvo uma melhor percepcdo da mensagem que estdo a receber. Os

resultados encontram-se no Quadro 13.

QUADRO 13. ACTIVIDADES DESENVOLVIDAS PELAS PERSONAGENS NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida
Validos Sem Actividade Identificada 66 42,0 68,0
Lazer 8 5,1 8,2
Actividades Desportivas 6 3,8 6,2
Actividade de pesquisa /
investigacio (ex. personagem 5 3,2 5,2
segura lupa e procura detalhes)
Puericultura 2 1,3 2,1
Repouso 2 1,3 2,1
Prestar auxilio a um desconhecido 2 1,3 2,1
Pedido de Crédito 2 1,3 2,1
Accio, associada a luxo e fantasia 1 ,6 1,0
Seducao 1 ,6 1,0
Multiplas Actividades 1 ,6 1,0
Entrevista de Rua 1 ,6 1,0
Total 97 61,8 100,0
N. Vilidos 60 38,2
Total 157 100,0
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Estes resultados revelam que, ao contrario do que acontece na publicidade em geral, na
maioria das mensagens aqui analisadas, as personagens nao estdo a desenvolver qualquer
actividade da sua vida pessoal (68,0%), para além da sugestdo que procuram dar para
oferecerem o crédito ao consumo.

Nas restantes mensagens, encontra-se, ainda, uma grande diversidade de actividades onde a

de maior relevo ¢ a do lazer.

Podemos resumir que o perfil da personagem observada ¢ a de um adulto masculino, da
classe média, desempenhando um papel de uma pessoa comum, que habita uma zona urbana.
A sua presenga tem como objectivo influenciar a tomada de decisdo acerca de um crédito ao

consumo.
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4.2.3. ENCENACAO DAS MENSAGENS

No contexto da caracterizagdo da mensagem, e¢ do que nela podemos observar
explicitamente, encontram-se os cendrios que vao enquadrar as ac¢des das personagens, bem
como os discursos que nela estdo contidos. Uma primeira vertente desta abordagem esta
relacionada com os espacos de encenacdo publicitaria, que sdo tragados para dar forca aos
contetidos das mensagens que se pretendem veicular.

Nesta categoria de produtos, e tal como constatamos anteriormente para as actividades
desenvolvidas, onde se observou que a maioria das personagens ndo desenvolve actividades,
o espago das encenagdes onde as personagens se encontram, ndo ¢, na sua maioria,

identificado. Os resultados encontram-se no Quadro 14.

QUADRO 14. ELEMENTOS IDENTIFICADORES DO ESPACO DA MENSAGEM DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO

CONSUMO
Percentagem
Frequéncia Percentagem Vilida

Vilidos | Nao Existe Espaco de Ac¢ao 97 61,8 61,8

Espaco Fechado 29 18,5 18,5

Espaco Exterior 23 14,6 14,6

Omisso / Indeterminado 7 4.5 4.5

Espaco fechado e Espaco

; 1 ,6 ,6
exterior
Total 157 100,0 100,0

Assim, verificamos que em 61,8% das mensagens ndo existe efectivamente um espago para a
accdo. Quando ele existe distribui-se entre um espaco fechado (18,5%), um exterior (14,6%).
Este espaco exterior divide-se entre um espago privado (38,3%), um espaco publico (38,3%),
um espago urbano (13,3%) e um rural (8,3%).

Especificando um pouco mais o tipo de espago, verificamos que no espago privado, a ac¢do
decorre no interior das habitagdes (28,4%). Quando é no espago publico, a maioria das

mensagens situa-se numa rua ou estrada, em 28,3% das ocorréncias.

Para concluirmos o enquadramento da mensagem ¢ importante perceber que tipo de cenarios
se construiram nos locais anteriormente descritos. A partir da grelha por nos construida,

como consta no anexo A, os resultados revelam uma grande dispersdo de cenarios.
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Assim, as mensagens sem encenacdo sdo as maioritarias (37,6%). Das encenacdes que se
podem identificar, os cendrios fora do comum foram observados em 22,3% das ocorréncias.
Trata-se de uma tendéncia que se estd a verificar, uma vez que a introducdo da realidade
virtual assim o permite. Os novos publicos de uma geracdo habituada as novas tecnologias,
estd mais propensa a aceitar e a receber mensagens que remetem para um imaginario

invulgar.

Como a recolha dos dados incidiu no quarto trimestre, foram encontrados com relevo
cendrios relativos a época natalicia em 17,8% das vezes numa eventual tentativa de cativar o

publico alvo para efectuar as suas compras de Natal com recurso ao crédito.

A simulagdo do crédito e as actividades de investigacdo para encontrar um bom crédito
aparecem ainda como cendrios, embora marginalmente. Os resultados obtidos encontram-se

no Quadro 15.

QUADRO 15. CENARIOS DA ACGCAO DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia | Percentagem Vilida

Vilidos | Sem Encenacio 59 37,6 37,6

Fora do Comum /Excéntrico 35 22,3 22,3

Encenacio Natalicia 28 17,8 17,8

Situacio do Quotidiano 7 4,5 4,5

Encenacio relativa a

atribuicao do crédito / 6 3,8 3,8

dinheiro

Actividades Desportivas 5 3,2 3,2

Lazer 4 2,5 2,5

Alusido a Personagem Famosa 3 1,9 1,9

Encenacio relativa a

actividade de investigar /

. . 3 1,9 1,9

pesquisar (ex. detectives /

cientistas)

Entrevista 2 1,3 1,3

Encenaciao Outonal 2 1,3 1,3

Seducio / Sensualidade 1 ,6 ,6

Musicais (Cancio e Danca) 1 ,6 ,6

Animacao 1 ,6 ,6

Total 157 100,0 100,0
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Em seguida vamos tentar compreender como esta categoria de produtos enquadra
socialmente as suas mensagens, quer em termos dos valores sociais, quer dos estilos de vida

que pretendem ser veiculados.

26



4.2.4. VALORES SOCIAIS E ESTILOS DE VIDA

Para complementar a caracterizagdo da mensagem, ¢ importante perceber quais sdo as
dimensdes psicossociais que lhe estdo subjacentes, quer pelos valores que veicula, quer ainda
pelos estilos de vida que nela estdo subjacentes. O primeiro ponto a analisar sdo os valores

que a publicidade veicula através das suas mensagens.

a. Valores Sociais

No inicio dos anos 70, do século XX, comecou a existir, por parte das agéncias de
publicidade e dos departamentos de Marketing dos anunciantes uma preocupacao relativa ao
comportamento do consumidor no que dizia respeito aos valores sociais que a sociedade de
consumo procurava veicular. Para tentar identificar de que modo a sociedade de consumo
transmitia determinados valores como os da alegria, da felicidade, do reconhecimento social,
entre outros, Rockeach (1973) desenvolveu uma tipologia de conceptualizagdo na qual se
distinguem dois tipos de crencas duradouras, uma que procura orientar os modos de acg¢do
das pessoas, que se designa por valores instrumentais, € outra que apela para um fim

existencial que orienta a vida das pessoas e que se designa por valores finais.

Desta maneira, os valores instrumentais procuram reflectir modos de conduta. Modos de
conduta que as pessoas activam para atingir os valores finais que lhes definem tipos de

existéncia orientados para os objectivos de cada uma.

Os resultados apresentados reflectem a média da presenca de cada valor no discurso
publicitario em fun¢do da sua importancia (ao mais importante encontrado foi atribuido o
valor 2 e o segundo mais importante o valor 1). De forma a facilitar a interpretagdo destes
indicadores, as médias foram multiplicadas por 100 e consequentemente a escala varia entre

0 e 200.

Os resultados relativos aos valores instrumentais encontram-se no Quadro 16, em que o valor

médio da escala se situa nos 100 pontos.
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QUADRO 16. VALORES INSTRUMENTAIS NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

N Média Desvio Padrio
Prestavel 157 131,21 83,09
Capaz 157 81,53 76,64
Alegre 157 45,22 72,89
Imaginativo 157 12,74 40,39
Independente 157 10,19 36,13

Estes resultados sugerem que esta publicidade procura veicular um valor de prestavel
(131,21), bastante acima do valor médio da escala (100). Em segundo lugar surge o valor de

ser capaz (81,53), ja abaixo do valor médio.

Estas mensagens revelam um conteudo que procura mostrar que o crédito ao consumo ¢, em
primeiro lugar, uma ajuda as pessoas, e algo sempre disponivel para lhes resolver os
problemas. Em segundo procura mostrar que os individuos sdo capazes de tomar as suas
decisdes para consumirem o que desejam. Estamos perante mensagens que, acima de tudo,
procuram mostrar facilidades, ou seja, a dimensdo agradavel do consumo que pode ser

satisfeita pelo recurso ao crédito.

Cruzando os valores instrumentais pelo género da personagem que surge na imagem,
verificamos que o valor prestavel aparece mais evidenciado quando a personagem ¢

masculina, o que ocorre para um nivel de significancia do teste de médias de p: 0,001.

Relativamente aos Valores Finais transmitidos por pela publicidade analisada os resultados

obtidos encontram-se no Quadro 17, em que o valor médio da escala se situa nos 100 pontos.

QUADRO 17. VALORES FINAIS NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

N Média Desvio Padrio
Liberdade 157 126,75 73,71
Prazer 157 125,00 65,86
Reconhecimento Social 157 21,02 58,87
Felicidade 157 16,56 51,69

Os resultados revelam que publicidade efectua um apelo significativo a liberdade (126,75) e

ao prazer (125,00) com valores acima do valor médio da escala.
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Estamos perante valores que procuram mostrar que as pessoas, ao recorrerem ao crédito ao
consumo, se tornam livres e que tal lhes pode proporcionar o prazer. O prazer e a liberdade

que ndo podem ter naquele momento, mas que o crédito publicitado lhes proporciona.

Mais uma vez estamos perante dimensdes que mostram a dimensao ludica da vida sem dar

relevo aos encargos e responsabilidades que este crédito que pode acarretar.

Cruzando os valores finais pelo género da personagem principal que se observou na imagem
publicitéria, verificamos que se encontram diferencas significativas no teste de médias para
p: 0,02, no valor da liberdade, ja que para este valor ¢ mais evidente para as personagens do

género masculino.

Em termos de conclusdo constata-se que estamos em presen¢a de dimensdes que apelam ao
facilitismo proporcionado pelo crédito ao consumo, como algo que vai resolver um problema
na vida de um individuo; como um servigo que lhe proporciona liberdade e prazer como fins

ultimos da vida. Alids, valores que a maioria das pessoas deseja alcancar.

b. Estilos de Vida

Associado aos valores sociais podemos também estudar os estilos de vida que a publicidade
veicula. Objectivo ¢ o de fazer com que os consumidores se projectem naquela encenagio e
naquele modo de vida a tomem como sua, cuja materializa¢do se fard através do consumo.
Assim, ¢ neste contexto que pretendemos saber como as mensagens publicitarias constroem

as suas personagens € 0s contextos sociais em que elas se inserem.

Assim, vamos tentar verificar como esses valores remetem os consumidores para uma forma
de estar, que ¢ traduzida em atitudes, opinides e comportamentos observados na publicidade
e que se materializam em estilos de vida. Para os identificar foi utilizada uma tipologia
designada por “Caracterizagdo Cultural Cruzada do Consumidor “(4 C’s) adaptada a

Portugal pela agéncia de publicidade Young & Rubicam (1999).

Na publicidade analisada, os estilos de vida veiculados pelas mensagens encontram-se no

Quadro 18.
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QUADRO 18. ESTILOS DE VIDA VEICULADOS PELA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Estilos de Vida Percentagem
Frequéncia Vilida
Integrados 90 57,3
Inquietos 24 15,3
Vencedores 19 12,1
Ambiciosos 14 8,9
Inconformados 10 6,4
Total 157 100,0

Os resultados observados sugerem que a publicidade ao crédito ao consumo estd a mostrar
mensagens com personagens que se integram na sociedade em que vivem (57,3%) e que
estdo em harmonia com o ambiente que as rodeia. Como estilos de vida alternativos
emergem os inquietos (15,3%) onde se faz apelo a irreveréncia que pode ser a posse de um
bem, entretanto adquirido através do recurso ao crédito. Os vencedores (12,1%), em que
emergem os apelos ao sucesso; € os ambiciosos (8,9%), cujos apelos nos remetem para o
desejo de possuir sempre mais alguma coisa na vida.

Cruzando os estilos de vida com os valores finais dominantes, liberdade e prazer, verifica-se,

que apenas na liberdade existem diferencas significativas por estilo de vida.

Os resultados encontram-se no Quadro 19.

QUADRO 19. VALORES FINAIS POR ESTILO DE VIDA NA PUBLICIDADE AO CONSUMO

N Média Desvio Padrao
Valores Finais Estilos de Vida
Liberdade Integrados 90 135,56 70,80
Inquietos 24 162,50 49,45
Vencedores 19 52,63 69,67
Ambiciosos 14 85,71 66,30
Inconformados 10 160,00 51,54

Estes resultados sugerem que os estilos de vida vencedores e ambiciosos, sdo aqueles que,

nestas mensagens publicitdrias, menos se suportam em valores da liberdade.

Em oposicdo, sdo os inquietos e os inconformados que mais peso lhe atribuem.

30



Cruzando o valor prestavel com os estilos de vida, verifica-se que estamos outra vez em
presenca de logicas diferentes nos modos de vida que cada estilo de vida leva a efeito, como

se pode verificar no Quadro 20.

QUADRO 20. VALORES INSTRUMENTAIS POR ESTILO DE VIDA NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

N Média Desvio Padrao
Valores Instrumentais Estilos de Vida
Prestavel Integrados 90 162,22 66,33
Inquietos 24 87,50 85,01
Vencedores 19 36,84 68,40
Ambiciosos 14 135,71 92,88
Inconformados 10 130,00 48,31

Como se pode constatar, os estilos de vida que, do ponto de vista médio, revelam menores
relagcdes com o valor prestdvel sdo os inquietos e os vencedores. Os restantes atribuem-lhe

um peso significativo.
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4.2.5. CONSTRUCAO DA MENSAGEM — CONTEUDOS E VALORACAO

Os conteudos da mensagem, na sua dimensdo discursiva, sdo um dos elementos
fundamentais para a sua compreensdo e intencionalidade. A sua constru¢do esta fortemente
relacionada com a dimensdo argumentativa, de modo a ter mais impacto, logo para ser mais
eficaz. Esta dimensdo argumentativa, seja ela racional ou afectiva, mostra ao publico alvo
uma estrutura que o faz compreender a mensagem, de modo a retirar dela as dimensdes que
lhe permitem explicar o que quer e porque quer.

A primeira analise procura identificar o tipo de discurso que esta presente nas mensagens ao

crédito ao consumo.

a. Tipo de discurso na publicidade ao Crédito ao Consumo

Esta primeira analise pretende identificar os processos globais que foram utilizados para
perceber o modo de concep¢do do discurso e o seu desenvolvimento em termos dos
argumentos que podem ser utilizados. Os discursos nas mensagens publicitarias podem ser
classificados em duas grandes tipologias desenvolvidas por Rossiter e Percy (1998): a
dimensdo informacional e a dimensdo transformacional. Se a primeira tem caracteristicas
mais racionais e logicas, a segunda tem uma maior componente afectiva e relacional.

Assim, a organizagdo da mensagem em termos informacionais leva a que a publicidade
procure mostrar ao consumidor que o produto lhe pode resolver um problema; evitar um
problema; satisfazer uma necessidade incompleta; colmatar um desejo ou eliminar um receio
ou medo.

A organiza¢do da mensagem em termos transformacionais funciona de forma diferente, tem
um posicionamento que visa reforgar o equilibrio no consumidor e recompensa-lo. E baseada
numa comunicagdo em que se da relevo a imagem para lhe proporcionar: uma estimulagao
intelectual; uma gratificagdo sensorial, um reconhecimento social. Este tipo de discurso
transformacional vai determinar uma comunicacdo baseada no dominio afectivo, valorando

os argumentos e conferindo-lhe uma natureza mais humana.

Estas duas tipologias ndo sdo exclusivas, elas funcionam num continuo, que oscila entre os

dois polos, o informacional (estados negativos) e o transformacional (estados positivos).

Os resultados obtidos encontram-se no Quadro 21.
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QUADRO 21. TIPO DE DISCURSO NA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia Vilida
Informacional 127 80,9
Transformacional 30 19,1
Total 169 100,0

Estamos perante um discurso maioritariamente informacional (80,9%), com apelos que
visam a resolucdo de um problema (50,4%), ou a satisfagdo de uma necessidade incompleta
(33,9%). O crédito ao consumo baseia-se globalmente num discurso logico e racional
mostrando como o publico-alvo pode atingir os seus objectivos através da sua aquisi¢ao.

No discurso transformacional (19,1%), que nesta categoria de produtos € minoritario,
procura essencialmente que as pessoas tenham uma gratificagdo sensorial (73,3%), com os
resultados que obtém pela utilizagdo do produto. Ou seja, hd apelos aos sentidos.
Secundariamente, e contrariamente ao que seria expectavel, emergem os apelos ao

reconhecimento social (26,7%).

b. Informacdées sobre o crédito ao consumo

Depois de compreendermos globalmente o tipo de discurso que como constatamos ¢
essencialmente racional e l6gico, vamos agora procurar identificar as informacdes que estdo
na base da construcdo do discurso. As informacgdes mais relevantes que as mensagens
publicitarias contém relativas a esta categoria de produtos sobre o crédito ao consumo

encontram-se no Quadro 22.

QUADRO 22. INFORMACOES SOBRE O CREDITO AO CONSUMO

Tipo de Informagdes Frequéncia Percentagem
Valida

Mostra os beneficios por obter um crédito ao 152 96.8
consumo ’
Informa sobre as caracteristicas do crédito 114 72,6
Mostra-se como lider do mercado, o mais 41 26,1
completo

Compara o produto com outros 17 10,8
Apresenta o produto como uma moda 13 08,3
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Estes resultados sugerem que a constru¢do da mensagem no crédito ao consumo se baseia na
dimensdo cognitiva recorrendo a argumentos que mostram os beneficios que o crédito ao
consumo pode proporcionar (96,8%), informando, ainda, sobre as caracteristicas e as

especificidades do crédito (72,6%).

Este discurso, essencialmente racional, ¢ complementado em algumas informagdes que
pretendem posicionar algum tipo de crédito numa dimensdo mais social e afectiva,
colocando-o como lider do mercado (26,1%), algo que lhe pode conferir mais credibilidade e
que, quando comparado com os outros, possui melhores atributos e beneficios para o

consumidor (10,8%).

c. Tipo de Argumentos utilizados nas mensagens

Para tentar compreender como esta racionalidade que se pretende transmitir na publicidade
analisada fomos identificar o tipo de argumentos que mais se utilizaram. Os resultados

encontram-se no Quadro 23.

QUADRO 23. ARGUMENTOS CENTRAIS ENCONTRADOS NAS MENSAGENS AO CREDITO AO CONSUMO

Argumentos Frequéncia | Percentagem
Vilida
Mais valias que se obtém na aquisi¢@o do crédito 140 89,2
Mostra como se pode aceder ao crédito 102 65,0
Faz referéncia aos custos do crédito 94 59,9
Faz referéncia aos varios elementos do crédito 45 28,7

Os argumentos utilizados encontram-se na sequéncia da dimensdo racional verificada. A
quase totalidade das mensagens mostra as mais valias que o publico alvo pode obter com a
aquisicdo do crédito publicitado (89,2%). Nesta linha racional a argumentacdo ainda se
apoia, numa grande maioria das mensagens, na forma como as pessoas podem aceder ao
crédito (65,0%). Ainda uma maioria das mensagens (59,9%) refere os custos que o crédito

pode ter. Apenas uma minoria disponibiliza os varios elementos do crédito (28,7%).
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Estamos em presenga de uma argumentacao pobre que apenas quer atrair as pessoas para que
elas possam ser persuadidas a tomarem uma iniciativa sem medirem bem as consequéncias

das suas decisdes como veremos com as promocdes € com os Head line das mensagens.

d. Promocoes
As promogdes sdo uma técnica de comunicacdo que visam levar os consumidores a compra,
ou seja, sao uma indugdo directa para a aquisi¢ao.

As promogao podem ter como objectivos levar o consumidor a experimentagdo, aumentar o
consumo de um determinado produto, levar o consumidor a um determinado ponto de venda.
Servem, também, para retirar espago a eventuais acgdes comunicacionais da concorréncia no

canal de distribui¢do, ou seja, neutralizar promog¢des da concorréncia.

Normalmente materializam-se em descontos temporarios, ofertas de mais servigo, ofertas de

outros produtos ou servigos, ofertas de prémios, entre outros.

Os tipos de promogdes observadas no crédito ao consumo, veiculadas pela publicidade

encontram-se no Quadro 24.

QUADRO 24. PROMOCOES QUE SE ENCONTRARAM NAS MENSAGENS AO CREDITO AO CONSUMO

Promocdes Frequéncia | Percentagem
Vilida
Reducédo de custos/taxas 46 29,3
Oferta das primeiras mensalidades — prazo de pagamento adiado 31 19,7
Oferta de produtos 12 7,6

Estes resultados colocam em evidéncia uma percentagem significativa de mensagens cuja
promogdo assenta na reducdo de custos/taxas (29,3%), oferta das primeiras mensalidades —
prazo de pagamento adiado, (19,7%) e a oferta de produtos (7,6%). De facto, e tendo em
considera¢do do total da publicidade analisada, constata-se que 57% dessas mensagens

tinham uma base promocional.

Ilustramos de seguida, e a titulo de exemplo, algumas expressdes que revelam um caracter

promocional: “0 € durante 3 meses” ; “0 € até 2007 ; “descontos até 2500 €” ; “As suas
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prestacoes de Janeiro e Fevereiro sao pagas pela Alvacar ... Natal é Natal” ; “Campanha
de Natal - descontos até 30%” ; “descontos até 500 contos” ; “ Este ano ndo custa pague

s6 em 2007” ; “Junte as suas prestacoes numa so e pague até menos 60%”.

Para ter efeitos ainda mais persuasivos observamos também as seguintes expressoes: “adira
ja” ; “mais facil” ; “basta ligar” ; “ligue ja” ; “tdo simples como telefonar” ; “sem

preocupacgoes” ; “peca ja” ; “pague menos” ; “viva o maximo”.
e. Valores associados ao crédito ao consumo

Para que os conteudos sejam assimilados mais rapidamente pelo seu publico alvo, tém de
estar suportados num conjunto de crencas que os valorizam, tornando-os deste modo fidveis
e com maior atrac¢do. Estamos, neste caso, perante os valores que as mensagens veiculam

sobre o crédito ao consumo. Os resultados obtidos pela analise encontram-se no Quadro 25.

QUADRO 25. VALORES QUE AS MENSAGENS ASSOCIAM AO CREDITO AO CONSUMO

Valores do produto Percentagem
Frequéncia Vilida
Eficacia do crédito 94 59,9
O crédito é pratico, simples e de utilidade 79 50,3
O crédito proporciona vantagens economicas 60 38,2
Consegue-se o crédito com rapidez 59 37,6
O crédito é de qualidade, responde ao solicitado 40 25,5
O crédito é de confianc¢a 24 15,3
O crédito proporciona distintividade a quem o adquire 19 12,1
O crédito tem formas inovadoras 16 10,2
O crédito proporciona conforto a quem o adquire 15 9,6
O crédito proporciona seguran¢a a quem o adquire 10 6,4
O crédito assume uma atitude responsavel 10 6,4

Observamos, entdo, uma diversidade de valores. Os que estdo em maior nimero estdo
relacionados com a sugestdo da eficicia do produto neste caso, o crédito ao consumo, com
59,9% das mensagens analisadas.

Em seguida ¢ afirmado, em 50,3%, das mensagens que o crédito, ¢ facil e pratico de obter.
Outra valoracdo também em destaque esta associada a rapidez com que se obtém o crédito,

observada em 37,6% das mensagens . Estas valoracdes estdo suportadas em tipos de frases
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tais como as que se seguem: “O seu crédito pronto a usar” ; “OK! O seu crédito estd
aprovado” ; “Ligue 707 203 203 — Médiatis é dinheiro na mao” ; “Ligue. Peca. OK! O seu
crédito estd aprovado” ; “Crédito pessoal Cetelem — Decisdo imediata”, entre outras.

Esta tipo de mensagens visam induzir o publico alvo, e sem grandes momentos de reflexdo, a
adquirir o produto-crédito, como se de uma compra por impulso se tratasse. No fundo,
verificam-se grandes apelos ao facilitismo.

As valoragdes do crédito ainda se podem suportar na sua qualidade (25,5%), na nocao de
confian¢a que transmitem ao consumidor (15,3%) e na inovagdo (10,2%), ja que procura
mostrar que a decisdo a tomar ird proporcionar garantias na obtenc¢ao desse crédito.
Finalmente temos um conjunto de crencas que apelam a dimensdes mais subjectivas com a
distingdo que se pode obter com a obten¢do do crédito (12,1%), o conforto (9,6%) e a

seguranca (6,4%).
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4.3. ANALISE CROMATICA DAS MENSAGENS AO CREDITO AO CONSUMO

Depois da andlise em que caracterizamos as principais dimensdes dos contetidos das
mensagens, passamos, nesta rubrica do estudo, as dimensdes extra linguisticas que

contribuem, quer a atengdo, quer para a orientacdo do processo perceptivo.

Uma das dimensdes de maior relevo neste dominio ¢ a composi¢do cromadtica da imagem
publicitaria, j& que ¢ algo que ira provocar a primeira estimulagdo sensorial. A cor ¢ dos
elementos que mais contribui para a estimulagdo sensorial ao nivel visual que desperta a
aten¢do, uma vez que ¢ densa em informagao (Dondis, 1998). Esta estimula¢do ¢ efectuada
através de significados convencionalmente aceites, ou seja, a designagdo das cores que temas

foi resultado de convengdes socialmente aceites.

E esta informagio que contribui para a criagdo da representa¢io mental e, mesmo tempo que
fornece uma dimensdo estética que ird marcar a mensagem. Contribui, assim, para lhe
acrescentar uma dimensao simbdlica ou conotativa que veicula na activa¢do de determinadas
significagdes que vao marcar o produto ou servico a publicitar. As cores estdo, ainda,
associadas as emocgdes e sdo elas um dos veiculos principais da carga afectiva que se
pretende colocar na mensagem publicitaria. Cada cor tem o seu significado. Assim, como ja
descrito em relatérios anteriores, mas que se reproduz, para dar enquadramento aos

resultados, tem sido consensual atribuir significados as cores do seguinte modo:

o Vermelho — ¢ a cor do sangue, tanto tem um valor positivo como o amor, a paixdo, o
entusiasmo e a energia numa perspectiva estimulante, como um sentido negativo como a
violéncia, a guerra, a agressividade, a morte e o sofrimento. E uma cor dindmica que atrai
o olhar, mas pode cansar, possuindo no entanto um impacto instantaneo.

e Amarelo — ¢ a cor da luz, do sol e do ouro, evoca o calor e a plenitude. E a cor da
intui¢do, da inteligéncia e da vivacidade, ao mesmo tempo que estimula o bom humor.
Como pode ser alcancada de mais longe do que as cores primdrias, atrai a atengdo mais
rapidamente.

e Cinzento — possui como simbolos positivos a seriedade, utilidade e decéncia. Como
simbolos negativos a austeridade, a pobreza e a tristeza. Estd no entanto associada ao

universo do design e tecnologias, reflectindo deste modo a modernidade.
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Branco — ¢ uma cor intemporal, expressa a pureza, a castidade e a fidelidade, a0 mesmo
tempo que pode significar a perfeicdo, a simplicidade, a limpeza, a calma e a paz. Porém,
também pode ser conotada com o frio, a pobreza e a incerteza.

Verde — o verde significa a 4gua, a fertilidade, o renascer, a esperanca e a euforia.
Também pode exprimir a energia, a plenitude, a frescura e o repouso.

Preto — ¢ a cor da noite, da morte e da desgraca. H4 quem a conote com a ignorancia ou a
vinganca. Todavia, quando aplicado a publicidade pode representar classe, distingdo
social, sofisticacao e status.

Castanho — ¢ uma cor repousante que representa a seguranga, a tradi¢do, a natureza e a
calma. E também uma cor melancélica.

Azul — significa a certeza e o pensamento. E a cor da confianca, do ideal, do sonho e da
imortalidade. Exprime ainda a lealdade, a fidelidade e a harmonia. Incita @ meditacdo e a

reflexdo, a0 mesmo tempo que pode criar um ambiente de magia e de calma.
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4.3.1. RESULTADOS DA ANALISE CROMATICA

Na composicdo cromadtica pretende-se identificar ndo a paleta das cores que compdem a
mensagem, mas aquela que emerge como dominante e a segunda que a complementa. Os

resultados obtidos por estas mensagens referentes ao crédito ao consumo encontram-se no

Quadro 26.

QUADRO 26. COR DOMINANTE NAS MENSAGENS REFERENTES AO CREDITO AO CONSUMO

Percentagem
Frequéncia Percentagem Vilida

Validos Brancos, Transparentes 32 20,4 21,5
Azuis 30 19,1 20,1
Verdes 15 9,6 10,1
Laranjas 14 8,9 9,4
Vermelhos 13 8,3 8,7
Rosa 13 8,3 8,7
Metalicos, Cinzas 8 5,1 5,4
Amarelos 8 5,1 5,4
Preto 8 5,1 5,4
Pele 4 2,5 2,7
Castanhos 2 1,3 1,3
Lilas 2 1,3 1,3
Total 149 94,9 100,0

N. Vilidos | Sem cor dominante 8 5,1

Total 157 100,0

Estes resultados revelam uma grande dispersdo da cor dominante nas mensagens, sendo as
mais relevantes, os brancos transparentes (21,5%) e o azul (20,1%). O branco pode-nos
sugerir que as mensagens podem ser intemporais, mas ao mesmo tempo que o produto ¢
simples, apelando a ambientes de calma e paz. O azul apela a confianca na aquisi¢do do
produto-crédito e a materializagdo de sonhos que o recurso ao crédito pode trazer. Em
seguida emergem um conjunto de cores, tais como o verde (10,1%), cujos apelos podemos
relacionar com o renascer, a esperanca € a euforia. O laranja (9,4%), o vermelho (8,7%) e o

rosa (8,7%).

A segunda cor continua, tal qual tem acontecido em estudos anteriores, a ser dominada pelos
brancos transparentes (33,6%), pelos vermelhos (14,8%) e azuis (12,1%). A introdu¢do do

vermelho pode ter como objectivo o de atrair o olhar e chamar a aten¢ao para as mensagens.
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Cruzando por meio de comunicacdo verifica-se que os brancos dominam na televisdo, os

metalicos cinza na imprensa, € os verdes na Internet.

Cruzando por género da personagem principal verifica-se que os brancos sdo dominantes nas

personagens principais masculinas e os azuis nas femininas.
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4.4. COMPONENTE AUDIO NAS MENSAGENS TELEVISIVAS

A componente dudio € um recurso publicitario que ajuda na passagem da mensagem de uma
forma suave, que orientam e ancoram a interpretacdo dos componentes visuais no seu
percurso da percepcdo, e no sentido da melhor aceitagdo. Das 69 mensagens passiveis de
terem componente audio, televisdo, radio e Internet, apenas em 35 (22,3%) delas foi
encontrada com uma voz de companhia, que se manifestava na formula de locu¢do. Em
21,0% das mensagens foi constatada uma musica de fundo. A Internet foi o0 meio que menos

explorou esta potencialidade.
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4.5. COMPONENTE INTERNET, SUAS CARACTERISTICAS

A Internet faz parte das chamadas novas tecnologias de informacio e comunicagdo. E um
meio com caracteristicas diferenciadoras, pela sua capacidade de incorporar o retorno da
informagdo instantaneamente. E a interactividade que permite que a publicidade possa estar
automaticamente integrada no processo global do Marketing. A publicidade pode levar o
consumir a agir orientando-o para os seus objectivos, a0 mesmo tempo que permite efectuar

a venda directamente.

Apesar dos investimentos publicitarios estarem a aumentar de um modo acelerado em cada
ano que passa, ainda existem muitos receios ao nivel do retorno desse mesmo investimento
por parte das empresas. De notar que existem, ainda, questdes que estdo relacionadas com a
auséncia de desenvolvimento global das empresas ao nivel das novas tecnologias, de modo a

incorporarem as TIC’s no seu negocio.

Neste estudo, efectuamos a andlise a dimensdes como o formato das mensagens, o tipo de
ligacdo que se pretendia efectuar e as palavras que remetiam para a interactividade, de modo

a explorar as potencialidades deste meio.

a. Formato das mensagens

As mensagens neste meio assumem caracteristicas de formatacdo muito especificas. Assim,
0 Banner, elemento grafico com referéncia a uma empresa/marca que se localiza,
normalmente, no inicio ou no fim de uma pagina, ¢ o formato publicitario mais usado
(67,6%). De seguida, com 20,6%, encontramos os Buttons, elemento grafico em forma de
tiras, que se encontra espalhado por toda a pagina. Por fim, e com11,8%, foram observados
0s pop-up, que consistem numa pequena janela que surge sobre a pagina que pretendemos
consultar. Este tipo de antuincios € aquele que os utilizadores consideram mais irritantes.

Os resultados encontram-se no Quadro 27.
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QUADRO 27. FORMATAGCAO DAS MENSAGENS

Frequéncia Percentagem
Banner 23 67,6
Botao 20,6
Pop-up 4 11,8
Total 34 100,0

Verificou-se que todas as mensagens publicitarias encontradas possuiam uma ligacdo directa
para a pagina do Anunciante, o que revela uma grande evolucdo desde 2003 (Observatdrio
da Publicidade, 2003). Na altura, apenas 40% mas mensagens analisadas continham uma
ligagdo directa para a pagina do Anunciante, o indiciando-nos que 60% dos anunciantes ndo

possuiam, na época, um site on-line da empresa.

b. Apelos para a interactividade

Para que o consumidor seja levado a agir, tem de ser estimulado e aliciado, de modo a que
possa, pelo menos no impulso, estabelecer a ligagdo com a empresa publicitada. As palavras

mais utilizadas remetem para a interactividade e foram as que se encontram no Quadro 28.

QUADRO 28. PALAVRAS UTILIZADAS NA INTERACTIVIDADE

Frequéncia Percentagem

Adira ja 5 14,7
Clique aqui 5 14,7
Faca ja 4 11,8
Ligue 3 8,8
Clique ja 3 8,8
Clique 3 8,8
Entra 2 5,9
Basta clicar 2 5,9
Tenha agora 2 5,9
Ligue ja 2 5,9
Sen: Expressao que apele a ) 5.9
accio

Peca ja 1 2,9
Total 34 100,0
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Os resultados revelam que a sua quase totalidade utilizava verbos de ac¢do, verbos que
fazem apelo a uma ac¢do imediata. Foram, ainda, encontradas duas mensagens que nao

faziam apelo a accao.

Fazemos notar que nenhuma das 34 mensagens analisadas solicitava dados ao utilizador.
Apenas remetiam para a pagina do anunciante. Na sua pagina, a maioria dos anunciantes
orientavam, entdo, o consumidor para as simulagdes do crédito, e a maioria apelava para que

o pedido de crédito, ou seja, a aquisicao do crédito se efectuasse ali mesmo via Internet.
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5.  CLASSIFICADOS

Para completar e complementar a analise da publicidade ao crédito ao consumo estudamos
também os designados “classificados”. Trata-se de mensagens curtas, concisas e de caracter

informativo.

Inicialmente eram um recurso dos particulares para publicitar algo que desejavam vender,
foram rapidamente adoptados pelas empresas, ja que a sua eficacia, associada ao baixo custo,

contribuiram para esse uso.

A sua presenca na publicidade ao crédito ao consumo pode ser devida as razdes atras
enunciadas, mas também a banaliza¢do do recurso ao crédito que hoje constatamos, e aos

habitos consumistas dos portugueses.

A anélise aqui efectuada vai incidir sobre o tipo de apelos e contactos solicitados, o ambito

geografico das campanhas e as normas legais.

5.1. Campanha

As empresas que se envolveram neste tipo de campanhas e observadas no estudo encontram-

se no Quadro 29.

QUADRO 29. MARCAS/EMPRESAS OBSERVADAS

Frequéncia | Percentagem
ExChange - Especialistas
. . 7 22,6

em Financiamentos
Cofidis 4 12,9
Intertrust - Consultores

. . 3 9,7
Financeiros
Banque Accord, S. A. 2 6,5
Desconhecido 10 323
C-redlsoft - Solucgodes 3 9,7
Financeiras
Grupo Solfina 2 6,5
Total 31 100,0

Das 31 mensagens encontradas, em 10 ndo foi possivel identificar o anunciante, ou seja, sdo
empresas/entidades que somente colocam um niimero de telefone no anuncio classificado.

46



As identificadas repartiram-se por seis empresas diferentes, e destacam-se a ExChange -
Especialistas em Financiamentos, 22,6% das mensagens e a Cofidis, com 12,9%.
Foram, de acordo com o quadro seguinte, observadas 19 campanhas de classificados

diferentes de um total de 31 campanhas identificadas.

QUADRO 30. CAMPANHAS UTILIZADAS NAS MENSAGENS CLASSIFICADAS AO CREDITO AO CONSUMO

Frequéncia | Percentagem

Cofidis_Vida Livre_Ha quem faca tudo 2 6,5
Cofidis_MaxiCrédito_Sem precisar de trazer a vida toda atras 1 3,2
Intertrust_Crédito Pessoal/Crédito Consolidado_Junte todos os seus ) 6.5
créditos )
Lyberdade Crédito Pessoal até S000€_S00€ novos 1 3,2
Lyberdade Crédito Pessoal até S000€_Sofa novo 1 32
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal Precisa de

R - = 3 9,7
Dinheiro?Quanto?
Credisoft-Solucdes Financeiras_Crédito Pessoal Precisa de

s 3 9,7
dinheiro?Quanto?
Exchange_Crédito Pessoal Precisa de dinheiro? 6 19,4
Intertrust_Crédito Pessoal até 20.000€_ até 20.000€ 1 32
Exchange Crédito Consolidado_Poupe até 60% 1 32
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal Esta 1 32
Desesperado? ’
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal Dinheiro € 5 6.5
Rapido ’
Cofidis_Crédito Pessoal Até 6000€ vocé é que decide 1 32
Grupo Solfina_Crédito Pessoal_Dinheiro € Rapido 1 3,2
Grupo Solfina_Crédito Pessoal Precisa de Dinheiro? 1 32
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal Empréstimos a | 32
Particulares ’
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal_Dinheiro | 32
Sempre? ’
Anunciante e Marca Desconhecidos Mediacao de

. o 1 3,2

Empréstimos_Somos o n° 1
Anunciante e Marca Desconhecidos_Crédito Pessoal Tem | 32
dificuldades financeiras? ’
Total 31 100,0

Os resultados revelam que estamos em presenca de empresas que se envolvem, ndo s6 em
campanhas de publicidade tradicional, como recorrem a este tipo de forma de comunicagdo

mais directa , curta, concisa, e de caracter informativo, como € o caso da Cofidis.
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5.2. Apelos nos classificados

Os apelos estdo na mesma linha de orientacdo para o tipo de informagdo que as mensagens
publicitarias, no seu sentido tradicional, efectuam e como se verificou nas anélises

anteriormente efectuadas. Os resultados encontram-se no Quadro 31.

QUADRO 31. APELOS UTILIZADOS NAS MENSAGENS CLASSIFICADAS DO CREDITO AO CONSUMO

Frequéncia Percentagem

Facilidade e Rapidez de resposta 13 41,9
Explora vulnerabilidades (resolucio de problemas bancarios)

6 9 29,0
/ Rapidez de resposta
Poupanca 3 9,7
Despreocupacio 2 6,5
Sem qualquer tipo de apelo 2 6,5
Transferéncia de decisdo para o consumidor / rapidez de | 32
resposta ’
Explora vulnerabilidades (resolu¢do de problemas bancarios) 1 3,2
Total 31 100,0

Os resultados obtidos revelam-nos, essencialmente, o sentido da facilidade e rapidez com
que se pode obter um crédito (41,9%). Ao associarem a rapidez da resposta, algumas
empresas exploram vulnerabilidades dos consumidores, ja que procuram mostrar que aquele
servigo/crédito lhes podem resolver os seus problemas bancarios (29,9%). As restantes

mensagens continham apelos relativos a poupanca (9,7%) e a despreocupacao (6,5%).

5.3. Tipo de contacto solicitado

A semelhanca do que acontece na Internet, as mensagens analisadas procuram que 0s
consumidores tenham uma acgdo imediata. Assim, colocam em evidéncia uma diversidade
de contactos, desde o telefone fixo, a0 moével. Algumas mensagens incluem, também, o site

e/ou disponibilizam uma linha especial.

5.4. Localidade

Embora de um ponto de vista geografico, a maioria das mensagens se destinem a todos os
publicos, verificou-se a existéncia de algumas referencias geograficas a nivel regional.
Assim, 51,6% das mensagens ndo tinham qualquer referéncia geogréfica, ja as restantes

faziam mengao a localidades, como Lisboa, Amadora, Porto, Massama, Albufeira.
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5.5. Suporte

Todas as mensagens foram encontradas na imprensa escrita, excepgdo feita ao “Publico”,
que ndo possuia qualquer mensagem deste tipo. Em oposi¢do, o “Correio da Manha” foi o
suporte que apresentou em maior nimero este tipo de mensagens (45,0%). Das revistas, a
“Maria” e a “TV Guia” foram aquelas que mais apresentaram este tipo de mensagens em
16,1% das vezes cada uma. Apenas um jornal desportivo apresentou este tipo de mensagens,

0 “Record” e apenas uma vez.
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6. ANALISE LEGAL

Uma das fung¢des do Observatorio € a de verificar se a publicidade cumpre os preceitos legais
do Codigo da Publicidade e da restante legislacdo em vigor que enquadra a publicidade, bem
como das disposi¢des que, em sede de auto-regulacdo, os intervenientes da actividade

publicitaria se vincularam.

Assim, ao longo deste trimestre, foi recolhida e analisada publicidade em funcdo do
enquadramento legal constante no Cdédigo da Publicidade, bem como no D.L. N.° 359/91, de

21 de Setembro, que estabelece as normas relativas ao crédito ao consumo.

Através da andlise destas mensagens publicitarias, foram encontradas quarenta e cinco
situacdes susceptiveis de poderem constituir desvios em relagdo as regras aplicaveis, mais
concretamente anuncios relativos a Produtos Financeiros, que poderdo, porventura, conter
indicios de infrac¢do ao nimero 1 e ao nimero 3 do Artigo 5° do D.L. n.° 359/91, de 21 de
Setembro, com alteragdo introduzida pelo D.L. 82/2006, de 3 de Maio. Desta forma, foram

efectuadas quarenta e cinco fichas legais.
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7. CONCLUSOES

Deste relatorio ¢ possivel retirar algumas conclusdes que nos permitem caracterizar esta

publicidade ao crédito ao consumo e tragar o seu perfil.

Em primeiro lugar, verifica-se que, embora a maioria das mensagens apresentadas incluam
personagens, ainda existe um numero significativo de mensagens sem personagens. A
maioria dessas personagens sdo da classe média, representado o papel de pessoa comum, isto
¢, alguém que ¢ igual a maioria das pessoas, mas que revela o papel de influenciador,
apresentando argumentos para a compra e procurando, com a sua presenga, influenciar a

percepgao da mensagem e da compra.

Observou-se uma grande dispersdo de cenarios, sendo que as mensagens sem encenacao se
encontram em maioria, seguido dos cenarios fora do comum/virtuais, relacionados com as

novas tecnologias.

A publicidade analisada procura veicular valores sociais relacionados com o ser prestavel,
mostrando que o crédito ao consumo ¢, em primeiro lugar, uma ajuda as pessoas, e algo
sempre disponivel para lhes resolver os problemas; e o ser capaz, cujo discurso procura
mostrar que os individuos sdo capazes de tomar as suas decisdes para consumirem o que
desejam. Estamos perante mensagens que, acima de tudo, procuram mostrar facilidades, ou
seja, a dimensdo agradavel do consumo que pode ser satisfeita pelo recurso ao crédito, sem

acrescentarem problemas.

Trata-se de um tipo de publicidade que veicula valores que procuram mostrar que as pessoas,
ao recorrerem ao crédito ao consumo, se tornam livres e que tal lhes pode proporcionar o
prazer. O prazer e a liberdade que ndo podem ter naquele momento, mas que o crédito

publicitado lhes proporciona.

Mais uma vez estamos perante dimensdes que mostram a dimensao ludica da vida sem dar
relevo aos encargos e responsabilidades que um crédito que pode acarretar, tentando que as
pessoas recorram ao crédito como se de uma compra impulsiva se tratasse. Alias, o tipo de

compras impulsivas estd a aumentar em todas as sociedades de consumo.

Os resultados observados revelam uma publicidade integradora, que sugere que o recurso ao

crédito ao consumo ¢ um modo de integrar os individuos na sociedade em que vivem,
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havendo, ainda, espaco a irreveréncia que pode ser a posse de um bem, entretanto adquirido

através do recurso ao crédito.

Estamos perante um discurso maioritariamente informacional, com apelos que visam a
resolucdo de um problema ou a satisfagdo de uma necessidade incompleta. O crédito ao
consumo baseia-se globalmente num discurso logico e racional mostrando como o publico-

alvo pode atingir os seus objectivos através da sua aquisicao.

Este discurso, essencialmente racional, ¢ complementado com algumas informagdes que
pretendem posicionar algum tipo de crédito numa dimensdo mais social e afectiva,
colocando-o como lider do mercado, algo que lhe pode conferir mais credibilidade e que,

quando comparado com os outros, possui melhores atributos e beneficios para o consumidor.

Observou-se uma percentagem significativa de mensagens baseada na técnica de promogao
de vendas, que assentou na reducgdo de custos/taxas, na oferta das primeiras mensalidades —

prazo de pagamento adiado, e na oferta de produtos

Analisdmos, também, as mensagens veiculadas na Internet, j4 que assumem caracteristicas
de formatacdo muito especificas. Assim, o Banner, elemento grafico com referéncia a uma
empresa/marca que se localiza, normalmente, no inicio ou no fim de uma pégina, ¢ o formato
publicitario mais usado, seguido dos Buttons, elemento grafico em forma de tiras, que se
encontra espalhado por toda a pagina; e dos pop-up, que consistem numa pequena janela que

surge sobre a pagina que pretendemos consultar.

Verificou-se que a quase totalidade das mensagens on-line utilizavam verbos de acgdo,

verbos que fazem apelo a uma ac¢ao imediata.

Tentdmos, também, analisar os pequenos anuncios, designados de classificados. Os
resultados obtidos revelam-nos, essencialmente, o sentido da facilidade e rapidez com que se
pode obter um crédito. Ao associarem a rapidez da resposta, algumas empresas exploram
vulnerabilidades dos consumidores, ja que procuram mostrar que aquele servigo/crédito lhes
podem resolver os seus problemas de consumo com toda a facilidade, alguns mostram ainda

que podem com novos créditos de forma integrada resolver os problemas bancarios.
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LISTAGEM VISIONAMENTO EM TELEVISAO

DATA DA DURACAO DA

SEMANA GRAVACAO GRAVACAO MEIO SUPORTE
42*09/10 a 15/10 09-10-2006 19.30 - 00.00 T. V. RTP 1
42*09/10 a 15/10 09-10-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC
42*09/10 a 15/10 09-10-2006 19.30 - 00.00 T. V. TVI
42909/10 2 15/10 09-10-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC Noficias
44 23/10 2 29/10 24-10-2006 19.30 - 00.00 V. RTP 1
44 23/10 2 29/10 24-10-2006 19.30 - 00.00 V. SIC
44 23/10 2 29/10 24-10-2006 19.30 - 00.00 V. TVI
44*23/10 2 29/10 24-10-2006 19.30 - 00.00 SIC Noticias
46" 06/11 a 12/11 08-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. RTP 1
46" 06/11 a 12/11 08-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC
46" 06/11 a 12/11 08-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. TVI
46°06/11 a 12/11 08-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC Noticias
47°13/11 a 19/11 17-11-2006 19.30 - 00.00 V. RTP 1
47°13/11 a 19/11 17-11-2006 19.30 - 00.00 V. SIC
47°13/11 a 19/11 17-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. TVI
47°13/11 a2 19/11 17-11-2006 19.30 - 00.00 SIC Noticias
48 20/11 2 26/11 23-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. RTP 1
48 20/11 2 26/11 23-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC
48 20/11 2 26/11 23-11-2006 19.30 - 00.00 T. V. TVI
48*20/11 2 26/11 23-11-2006 19.30 - 00.00 T.V. SIC Noticias
500 04/12 2 10/12 05-12-2006 19.30 - 00.00 T. V. RTP 1
50° 04/12 2 10/12 05-12-2006 19.30 - 00.00 T. V. SIC
50° 04/12 2 10/12 05-12-2006 19.30 - 00.00 T. V. TVI
50" 04/12 a 10/12 05-12-2006 19.30 - 00.00 T.V. SIC Noticias
51°11/12 2 17/12 12-12-2006 19.30 - 00.00 RTP 1
51°11/12 2 17/12 12-12-2006 19.30 - 00.00 SIC
51°11/12 2 17/12 12-12-2006 19.30 - 00.00 TVI
512 11/12a 17/12 12-12-2006 19.30 - 00.00 SIC Noticias
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LISTAGEM GRAVACOES RADIO

DATA DA DURACAO DA

SEMANA GRAVACAO GRAVACAO MEIO SUPORTE
46*06/11 a 12/11 08-11-2006 15.45 - 16.45 Radio | R. Comercial
46*06/11 a 12/11 08-11-2006 16.00 - 17.00 Radio Orbital
46*06/11 a 12/11 08-11-2006 12.30 - 13.30 Radio Renascenca
46*06/11 a 12/11 09-11-2006 11.15-12.15 Radio RCP
46*06/11 a 12/11 09-11-2006 09.00 - 10.00 Radio RFM
46*06/11 a 12/11 09-11-2006 11.30 - 12.30 Radio Cidade FM
46*06/11 a 12/11 10-11-2006 10.30 - 11.30 Radio TSF
46*06/11 a 12/11 10-11-2006 17.30 - 18.30 Radio Best FM
46*06/11 a 12/11 10-11-2006 15.30 - 16.30 Radio Antena 3
46*06/11 a 12/11 10-11-2006 15.30 - 16.30 Radio Mega FM
46*06/11 a 12/11 10-11-2006 16.00 - 17.00 Radio Mega FM
46°06/11 a 12/11 10-11-2006 17.00 - 18.00 Réadio Mega FM
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LISTAGEM DA IMPRENSA ANALISADA

Semana

Semana

Semana | Semana | Semana 45 Semana | Semana | Semana 49 Semana | Semana
42-09 | 43-16 | 44-23 30/10 a 46-06 | 47—-13 | 48-20 27/11 a 50-04 | 5111
Suporte a 15/10 | a22/10 | a29/10 05/11 al2/11 | a19/11 | a26/11 03/12 al0/12 | a17/12
Sol X X X X X X X X
Expresso x X X X X X X
Semanario X X X X X X
Semanério Econdmico X X X X X X
Diario Economico XXX XX XX XX XXX XX
Jornal de Noticias XXX XX XX XX XXX XX XX XX XXX XX XX XXX
Diario de Noticias XXX XX XX XX XXX XX XX XX XXX XX XX XXX
Correio da Manha XXX XX XX XX XXX XX XX XX XXX XX XX XXX
Publico XXX XX XX XX XXX XX XX XX XXX XX XX XXX
24 Horas X XXX X X X
A Bola X XXX XX X
Record XXX X XX X
Valor X X X X X X
Visao X X X X X X X X
Focus X X X X
Maria X X X X X X
Sabado X X X X
TV Guia X X X X X X
Caras X X X X X X X X
Maéxima X X
Activa X X
VIP X X
Nova Gente X X
Ana X X
Mulher Moderna X X
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VISIONAMENTO DE PUBLICIDADE NA INTERNET

Site Data
10 de Outubro de 2006
11 de Outubro de 2006
12 de Outubro de 2006
iol.pt 16 de Outubro de 2006
sapo.pt 6 de Novembro de 2006

netindex.pt
clix.pt

aeiou.pt

9 de Novembro de 2006

10 de Novembro de 2006

20 de Novembro de 2006

21 de Novembro de 2006

30 de Novembro de 2006

4 de Dezembro de 2006
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VISIONAMENTO DE PUBLICIDADE EXTERIOR

Data

Local

16 de Outubro 2006

Praca D. Pedro IV (Rossio)

Praca dos Restauradores

Av. da Liberdade

Av. Fontes Pereira de Melo

Praca do Duque de Saldanha

Metropolitano de Lisboa — Linha Azul

Metropolitano de Lisboa — Linha Verde

23 de Novembro 2006

Sete Rios

Estrada de Benfica

Rua Michel Giacometti

Av. Colégio Militar

Av. Fontes Pereira de Melo

Praga do Duque de Saldanha

Av. Republica

29 de Novembro 2006

Sete Rios

Estrada de Benfica

Rua Michel Giacometti

Av. Colégio Militar

Av. Fontes Pereira de Melo

Praga do Duque de Saldanha

Av. Republica

13 de Dezembro 2006

Av. do Colégio Militar

Estrada de Benfica

Rua Michel Giacometti
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GRELHA DE ANALISE DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

1. CARACTERIZACAO DA PUBLICIDADE AO CREDITO AO CONSUMO

OBSERVATORIO DE PUBLICIDADE

TEMA EM ANALISE: PUBLICIDADE REALIZADA AO CREDITO AO
CONSUMO

PERIODO CONTEMPLADO: 1 de Outubro a 31 de Dezembro de 2006.

SUPORTES PUBLICITARIOS: Televisio, Radio, Imprensa, Publicidade Exterior e

Internet.

OBJECTIVO: A presente ac¢ao destina-se a recolher e analisar a publicidade realizada

ao crédito ao consumo em todos 0s meios, para se compreender as suas particularidades.

Grelha de Analise Qualitativa da publicidade:

Deve ser recolhido em cada mensagem as frases/argumentos chave que marcam a
mensagem. Indicar por extenso o titulo principal que marca a mensagem (Head Line e Base

Line).

Verificar se existem infrac¢des legais ao codigo da publicidade e outras disposi¢des em

vigor.
Horario de transmissao.

Andlise do jingle publicitario.
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Analise aos consumidores
Objectivo

Compreender quais os elementos comunicacionais que estiveram presentes na escolha de

uma marca e se a publicidade foi determinante.

O questionario sera fornecido posteriormente.
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CARACTERIZACAO DA PUBLICIDADE EFECTUADA AO CREDITO AO
CONSUMO

1.1  Ano

1.2 Semana

1.3 Trimestre

1.4 Marca

1.5 Sub-marca

1.6  Categoria de Produto
1. Crédito

1.7  Sub-categoria de Produto

1. Crédito Automovel
2. Crédito Pessoal

1.8 Anunciante

1.9 Campanha

1.10 Meio publicitario

1.11 Nome do suporte publicitario
1.12 Tipo de mensagem publicitaria

1. Ao crédito
2. Ao produto
3. A empresa de crédito

1.13 Numero de Registos

2. CARACTERIZACAO DO ANUNCIO

2.1. Caracterizacao das personagens

2.1.1. O anuncio apresenta alguma personagem?

Codigos:

1. Sim
2. Nao



2.1.2. Se sim, que tipo de personagens?

o o N n kW

Codigos:

S6 uma personagem
Homem e mulher
Casal (casados)
Familia nuclear
Familia alargada
Grupo de mulheres

Grupo de homens

. Grupo de criangas
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Grupo de jovens

Conjunto de pessoas nao constituidas em grupo
Adulto e crianga

Grupo de pessoas heterogéneas

Conjunto de animais

Pessoa (s) e animal (is)

Personagem animada e personagem real
Personagem (s) animada(s) / desenhada (s)
Apenas mao (s)

Adulto (s) e Adolescente (s)
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2.1.3. Do conjunto anterior, qual o género dominante?

hall

Codigos:

Masculino
Feminino
Ambos

Indeterminado

2.1.4. E possivel identificar uma personagem principal?

1.
2.

Codigos:
Sim

Nao

2.1.5. Caracterizacao da personagem principal

2.1.5.1. Tipo de personagem principal? (Escolha apenas uma opgao)

Codigos:

L.

2
3
4.
5

Pessoa comum

Pessoa ideal

Pessoa famosa

Outra (ex. parte do corpo — mao; personagem virtual / animada / desenhada)

Pessoa Mascarada

2.1.5.2. Actividades desenvolvidas (Escolha apenas uma op¢ao)

Codigos:

L.

A G e

Trabalho comum

Accdo, associada a luxo e fantasia
Lazer

Convivio

Alimentagao

Sedugao

Actividades educativas
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8. Actividades desportivas

9. Viagens

10. Compras

11. Cuidados pessoais

12. Puericultura

13. Repouso

14. Actividades domésticas

15. Sem actividade / ndo identificada

16. Multiplas actividades

17. Rituais/ religiosas

18. Entrevista de Rua

19. Prestar auxilio a um desconhecido (ex. dar indicagdes na rua; empurrar o carro; ajudar
com os sacos das compras)

20. Pedido de Crédito

21. Actividade de pesquisa / investigacao (ex. personagem segura lupa e procura detalhes)

2.1.5.3. Papel da personagem
Codigos:

1 Testemunho

2 Perito

3 Apresentador/entrevista
4 Influenciador

5 Utilizador

6 Comprador

7 Significante do produto

2.1.5.4. Caracterizagdo sociodemografica da personagem principal
2.1.5.4.a Sexo
Codigos:
1. Masculino
2. Feminino
3. Indeterminado
4. Ambos
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2.1.5.4.b Grupo etario

Codigos:

—

Bebé

Crianga

Adolescente

Jovem adulto

Adulto

Meia-idade

Idoso

Adulto (s) e Crianga (s)

R = R R

Omisso / Indeterminado

10. Adulto (s) e Adolescente (s)

11. Jovem (ns) Adulto (s) e Adulto (s)
12. Adulto (s) e Bebé (s)

2.1.5.4.c Classe social

Codigos:
1. A/B
2. Cl
3. C2
4. D
5. Omisso / Indeterminado

2.1.5.4.d Origem da personagem

Codigos:
1. Rural
2. Urbano

3. Omissa / Indeterminada
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2.1.7. Descricao espacial (Todos)

2.1.7.1. Espago da acg@o

Codigos:

L.

2
3.
4.
5

Espaco fechado

Espaco exterior

Nao existe espaco de ac¢do
Omisso / Indeterminado

Espaco fechado e Espago exterior

2.1.7.2. Propriedade do espaco da ac¢do

Codigos:

1. Privado

2. Publico

3. Omisso / Indeterminado

2.1.7.3. Area geografica

Codigos:

1. Urbano

2. Rural

3. Omisso / Indeterminado

2.1.7.4. Local onde decorre a ac¢do

Codigos:

L.

2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.

Campo / floresta
Jardim

Quarto

Sala de estar ou jantar
Cozinha

Casa de banho

Rua / Exterior
Varanda

Estrada

10. Carro
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11. Emprego

12. Loja

13. Recinto desportivo (excepto estadio de futebol)
14. Estadio de futebol

15. Espago comercial

16. Restaurante

17. Esplanada

18. Piscina

19. Supermercado

20. Praia

21. Paisagem maritima

22. Paisagem Paradisiaca

23. Paisagem de Montanha/Neve

24. Aeroportos/Gares

25. Omisso / Indeterminado

26. Espaco de Festa / Discoteca

27. Quarto de Hospital

28. Paisagem de Deserto

29. Teatro / Sala de Espectaculos

30. Estudio de Gravagoes (Cinema, Televisao...)
31. Campo de Golfe

32. Elevador

33. Stand / Feira Automovel

34. Parque de Estacionamento Interior
35. Ginasio

36. Armazém

37. Varios Espacos (no interior € / ou no exterior)

2.1.8. ENCENACAO
Codigos:

1. Entrevista

2.Situagdo do quotidiano
3. Seducao/sensualidade
4. Bizarro/excéntrico

5. Misterioso



6.Musicais (cangdo e dancga)

7.Animacao

8.Brincadeira

9.Pedagogico

10. Alusdo a personagem ideal/famosa/figura ilustre

11. Actividades Desportivas

12. Lazer

13. Sem Encenagdo

14. Encenagdo relativa a época natalicia

15. Encenagdo relativa ao Outono

16. Encenagao relativa a actividade de investigar / pesquisar (ex. detectives / cientistas)
17. Encenagao relativa a atribuigdo do crédito / dinheiro (ex. campanhas da Médiatis

em que o personagem segura dinheiro na mao)

2.1.9. Composicio cromatica

2.1.9.1. Primeira Cor
1. Metalicos, cinzas
2. Brancos, transparentes
3. Azuis

4. Verdes

5. Vermelhos

6. Amarelos

7. Castanhos

8. Cores fluorescentes
9. Preto

10. Rosa

11. Laranja

12. Preto e branco

13. Dourados

14. Bordeaux

15. Lilas
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16. Pele

2.1.9.2. Segunda Cor

L.

2.

8.

0.

Metalicos, cinzas

Brancos, transparentes

. Azuis

. Verdes

. Vermelhos

. Amarelos

. Castanhos

Cores fluorescentes

Preto

10. Rosa

11. Laranja

12. Preto e branco

13. Dourados

14. Bordeaux

15. Lilas

16. Pele

2.1.10. Caracterizacao do discurso

2.1.10.1. Tipo de discurso

Codigos:

1.Informacional

2. Transformacional

2.1.10.1.a Se informacional escolha apenas uma opg¢ao

1. Resolugdo de um problema
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2. Evitar um problema
3. Satisfacdo incompleta

4. Desejo/receio

2.1.10.1.b Se transformacional escolha apenas uma opgao

1. Estimulagfo intelectual
2. QGratificagdo sensorial

3. Reconhecimento social

2.1.10.2. Informagao sobre o produto

Codigos:
1. Sim
2. Nao

2.1.10.2.a O discurso do antincio mostra o beneficio operativo do produto?

2.1.10.2.b Expde o produto/servico sem comentarios?

2.1.10.2.c Comparagdo com outros produtos/servigos?

2.1.10.2.d O discurso mostra o produto/servico como lider de mercado/o mais
completo do mercado?

2.1.10.2.g O discurso informa sobre as caracteristicas do produto?

2.1.10.2.h O discurso apresenta o produto/servigo como objecto de moda?

2.1.10.3. Argumentos centrais/principais apelos/Elementos facilitadores da Aquisigdo do crédito?

Codigos:
1. Sim
2. Nao

2.1.10.3.a Os argumentos referem-se a:

a) Mais valias que se obtém
b) Referéncia aos varios elementos do crédito

c) Custos do crédito
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d) Acessibilidade ao crédito

e) Outros

2.1.10.3.b Promogao

a) Redugio de custos — taxas
b) Ofertas de produtos (Ex. Faqueiro, computador, etc.)
c) Oferta das primeiras mensalidades / Prazo de Pagamento adiado

d) Outras

2.1.10.4. Valores do produto
2.1.10.4.b Responsabilidade
2.1.10.4.c Saudavel
2.1.10.4.e Utilitario, pratico e simples
2.1.10.4.d Popular
2.1.10.4.e Econémico
2.1.10.4.f Eficacia
2.1.10.4.g Simbolico
2.1.10.4.h Inovacao
2.1.10.4.j Sociabilidade
2.1.10.4.k Ecolodgico
2.1.10.4.1 Natural
2.1.10.4.m Distintividade
2.1.10.4.n Confianca
2.1.10.4.0 Seguranca
2.1.10.4.p Conforto
2.1.10.4.q Acessibilidade
2.1.10.4.r Afilia¢ao
2.1.10.4.s Rapidez

2.1.10.4. Qualidade de fabrico/origem



2.1.10.5 Estilos de vida veiculados pelo anuncio
De acordo com a tabela anexa escolha uma e s6 uma opgao.

1.Resignados
2.Inconformados
3.Integrados

4. Ambiciosos
5.Vencedores
6.Inquietos

7. Reformadores

2.1.10.6 Valores veiculados

2.1.10.6.a INSTRUMENTALIS — escolha dois valores instrumentais, de entre os apresentados na

tabela, de modo hierarquizado.

1. Afectuoso
2.Alegre
3.Ambicioso
4.Capaz
5.Controlado
6.Corajoso
7.Educado
8.Espirito Aberto
9.Honesto

10. Imaginativo
11. Independente
12. Intelectual
13. Limpo

14. Loégico

15. Obediente
16. Prestavel

17. Responsavel

18. Tolerante
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2.1.10.6.b FINAIS — escolha dois valores finais, de entre os apresentados na tabela, de modo

hierarquizado.

—

Amor adulto

Respeito por si proprio
Felicidade

Harmonia interior
Igualdade

Liberdade

Prazer

Reconhecimento social

o 0 N kWD

Sabedoria

—
S

. Salvagdo

—
—

. Seguranca familiar

—
N

. Seguranca nacional

—
W

. Sentido de realizagdo

—
N

. Um mundo de beleza

—
93]

. Um mundo de paz

—
[o)

. Uma vida apaixonante

—
3

. Uma vida confortavel

—
o0

. Verdadeira amizade
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2.2. Audio (Radio/TV)
2.2.1.Voz Companhia
Codigos:

1. Sim
2. Nao

2.2.2. Caracterizagdo Voz

Codigos:
1. Sim
2. Nao

2.2.2.1.a Locutor da propria radio / televisao
2.2.2.1.b Locutor do spot radio / televisdo

2.2.2.1.c Voz institucional / Companhia

2.2.3. Musica
Codigos:
1. Sim

2. Nao
2.2.3.1. Tipo Musica

Codigos:

1. Jingle

2. Original/Adaptacao
3. Musica institucional
4

Voz institucional

2.2.3.2. Género Musical
Codigos:

1. Classico
2. Pop/Rock
3. Alternativa
4. Jazz/Blues
5

Tradicional Portuguesa



Popular
Ligeira/ambiente
Techno/Electronica

Festiva/Ritual

. R&B/Hip Hop
. Latina

. Infantil

. Etnica

. Instrumental

. Musica de Natal
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3. ANALISE ESPECIFICA INTERNET

3.1. Indicar o tipo de Antncio quando aplicavel

1. Banner

2. Botao

3. Floating Ads
4. Silhuetas

5. Pop-up

6. Cursores

7. Wallpaper ads
8. Skyscrapper

9. Ad Words

3.2 Interactividade do Anuncio
3.2.1. Tipo de Ligacgao
Codigos:

1. Nao Conseguida

2. Directo/Imediato — Link para a Pagina do Anunciante
3. Link para o Portal
4

Download

3.2.2. Palavras Interactividade — Expressdes que apelam a uma ac¢do de cardcter imediato e de

contingéncia temporal

Codigos:

1. Aqui

2. Agora

3. Ja

4. Rapido

5. Logo

6. Adiraja

7. Clique aqui



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Entra

Ligue

Basta clicar
Peca ja
Clique ja
Tenha agora
Ligue ja
Clique

Faga ja

Sem expressdo que apele a acgdo

3.2.3. Dados Solicitados ao Utilizador

Codigos:

1. Nao Solicita

2. Dados Pessoais para Registo

3. Dados Pessoais para Simulagdo
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