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“Ninguém caminha sem aprender a caminhar,
sem aprender a fazer o caminho caminhando,

refazendo e retocando o sonho pelo qual se pos a caminhar.”

(Freire, 1979)

“Os sonhos sdo projetos pelos quais se luta.

A sua realizagéo néo se verifica facilmente, sem obstaculos.

Implica, pelo contrario, avangos, recuos, marchas as vezes demoradas.
Implica luta.”

(Freire, 2000)
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RESUMO

A iniciativa para o desenvolvimento deste estudo surgiu na sequéncia de uma reflexao
sobre o tipo de comunicacdo que é feita pelas Instituicdes Financeiras aos diferentes
publicos existentes no mercado. O principal objetivo desta dissertacdo € entender e
identificar de que forma a comunicacdo utilizada pelas Instituicbes Financeiras é
assimilada e interpretada por clientes com idades, escolaridades e géneros diferentes, e
se é feita de forma eficaz.

Recorreu-se a metodologia de estudo de caso, na Instituicdo Financeira do Banco CTT,
instituicdo bancéaria presente recentemente no mercado portugués, que se implementou
com diferenciacdo relativamente as restantes instituicfes ja implementadas ha mais
tempo. Assim tentou-se entender de que forma o Banco CTT transmite a sua mensagem

ao cliente final do produto financeiro, o crédito habitagao.

Neste contexto, inicialmente, foi pretendido a comparacdo do que a literatura tem
defendido através das teorias da importancia da literacia, dos modelos de comunicacao
bem como da comunicagdo propriamente dita e do seu processo. Construiu-se as
proposicOes de estudo que ajudaram a compreender as evidéncias empiricas do presente
caso. A amostra foi constituida por 206 inquiridos. De acordo com os dados recolhidos
nos inquéritos, a principal conclusdo a retirar € que varias pessoas conseguem associar

a mensagem transmitida ao produto financeiro, crédito habitacao.

No final do presente trabalho sdo, ainda, apresentadas sugestdes para futuras

investigacoes.

Palavras-chave: Literacia, Literacia Financeira, Modelos de Comunicagao,

Comunicagao, Cliente Final.



ABSTRACT

The initiative for the development of this study came as a result of a reflection on the
type of communication that is made by the Financial Institutions to the different publics
in the market. The main objective of this dissertation is to understand and identify how
the communication used by Financial Institutions is assimilated and interpreted by

clients of different ages, schooling and genres, and if it is done efficiently.

The case study methodology was used in the Financial Institution of Banco CTT, a
banking institution recently present in the Portuguese market, which was implemented
differently from the other institutions that have been in place for the longest time. Thus
it was tried to understand in what way the CTT Bank transmits its message to the final

customer of the financial product, the mortgage credit.

In this context, it was initially intended to compare what literature has defended through
theories of the importance of literacy, communication models as well as communication
itself and its process. The propositions of study were constructed that helped to
understand the empirical evidence of the present case. The sample consisted of 206
respondents. According to the data collected in the surveys, the main conclusion to be
drawn is that several people can associate the message conveyed to the financial product,

housing credit.
At the end of the present paper, suggestions are also presented for future investigations.

Keywords: Literacy, Financial Literacy, Communication Models, Communication,

Final Customer.



INDICE

INDICE DE FIGURAS ..ottt vii
INDICE DE QUADROS .......ooueieieeeiieeeeteeeeseee s esas st enas s sss s s ssn s, vii
LISTAGEM DE ABREVIATURAS ... .o iX
CAPITULO 1 — INTRODUGAO ......coooieiiceeceeetee et n st 1
CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA ..ottt 3
0 A I 1< - Uod - RSOOSR 3
2.1.1 CoNCeito de LItEraCia......ccccovueriiiiininieieriesie et 3

2.1.2 Conceito de Literacia FINANCEITA .........cevveriereieiiiisesieierie e 7
2.1.2.1 Fatores que determinam a Literacia Financeira............c.c.cccceeveenee. 11

2.1 COMUNICAGAD. ... .cueeutetiiteitieteeie ettt sttt bbbttt et b bbbt enes 14
2.1.1 Processo de COMUNICAGAD ........cceevueeeesieeiieeiesieesieeseeseesteeeeseesraesnesnee s 15

2.2.2 Barreiras de COMUNICAGAD ........ccvevueeieireeiieeieseesieeseeseesreesee e sreesee e 18

2.2 Mo0delos de COMUNICAGAD ........cuerveiertiriinieeieeie ettt 21
2.3.1 Modelos de Base Linear ou de INformagao .........ccccceevvevvereiieiveciecnnenn, 22

a) Modelo Linear de Lasswell ............cccooveiiiiiiic i 24

b) Modelo Linear de Shannon € WEAVET ............ccceevveveeieiiie i 26

2.3.2 Modelos de Base Cibernética ou Circulares...........ccoovevvevereneneiesennnnn 28

a) Modelos de Comunicagao Interpessoal .........cccocevverereeneiiniieneen 29

b) Modelos de Comunicagdo de MaSSaS........c.evverrvereereeneerieeeesieeneeaneens 32

c) Modelos Culturais ou SOCIOCUITUTAIS........ccveveiverreie e 36
CAPITULO 3 — MODELO DE ANALISE ..ottt 40
3.1 ProposicOes A0 EStUAOD ........ceciuieiiiiccie ettt 40
3.2 ODJELIVOS ...ttt 41
CAPITULO 4 - METODOS E PROCEDIMENTOS .......ccoviuiimiiniineininrieeeeieennenes 43
4.1 MEtodo QUANTITALIVO .....cuveiveeiieccie ettt erees 43
4.2 Procedimentos e Técnicas de ReCOINA..........cocevvieiiieiieieieee e 44
CAPITULO 5— DESCRICAO E ANALISE DE DADOS .........ccovveerrrereenreniinienines 46
5.1 Antncio televisivo “Crédito Habitagdo sem bla blabla”...........cccccoiiiinnn 46
5.2 ANALISE & A0S .....o.veviieiiciieieee e 47
CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS .......cccooovvirrveiirsiieesesisnensenisnes 54



CAPITULO 7 — CONCLUSODES ... oottt e e ee et e e en e e e e e e aeeeaane s 60

7.1 ConClusOEs dO ESTUAO .......cciuiiiiiiieiieeie et e 60
7.2 Limitag0es da INVESTIGACAD ........ccueiuerreriiriieieeieieee e 61
7.3 Sugestdes para futuras investigacdes do objeto de estudo..........ccccceevververreennene. 61
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .......covveiirieieiesinsie s sesessnes 62
APENDICES .....oootiiiiicieiete st 70
1 — Email enviado pelo BANCO CTT com os objetivos pretendidos pelo Banco com
o anuncio de televisao “Crédito Habitacdo Sem Bla Bla Bla” ...............ccceeeinne. 70
2 — INQUETILO PO QUESLIONAIIO......c.viivieieeie e 71

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1: Processo de COMUNICAGAD. ........ccuererieeeeierieniesiesiesiesie e 17
Figura 2.2: Barreiras de Comunicagdo de Chiavenato. ...........ccocvvveieierieniencncnenien 19
Figura 2.3: O Modelo Basico de COMUNICAGAD. ........ccevverreeieiieieerie e e esie e 22
Figura 2.4: O Modelo da Teoria da INfOrmagao. ..........ccccoevveveiiesieere e 23
Figura 2.5: O Modelo CI&ssico de COMUNICAGAD. .........ccoveererierireririerieese e 24
Figura 2.6: Representagdo gréafica do modelo de Lasswell. ..........ccccooevviniiiincninne 25
Figura 2.7: Modelo de Processo de COMUNICAGAD. .........ccerververiiniriieieeieniesie e 26
Figura 2.8: Modelo de Comunicacao Interpessoal............ccceveveeiieneiicseese e 29
Figura 2.9: Modelo de Comunicacdo Interpessoal de Schramm 1............cccccoevveinennee. 29
Figura 2.10: Modelo de Comunicagéo Interpessoal de Schramm 2............c.ccccevenee. 30
Figura 2.11: Modelo Cibernético de Jean CIOULIEN. ...........ccovrveiriinniinccece 31
Figura 2.12: Modelo Geral de GEerbner. ..........cccooveiveie i 33
Figura 2.13: Modelo de Comunicacéo de Massas de Schramm. ..........c.cccccecvevvevnenee. 34
Figura 2.14: Modelo de Comunicagéo de Massas de Maletzke.............cccocooirirnnnnne. 35
Figura 2.15: Modelo Cultural da comunicagdo de MOrin. .........ccccevevereiencncnenenn 37
Figura 2.16: Ciclo Sociocultural de Abraham Moles..........c.ccccoeviveviiieiicce e 38
Figura 3.1: Proposi¢Oes de EStUdo..........coovvriiiiiiiiiie e 40
Figura 6.1: Processo de comunicacédo aplicado ao estudo de caso....................... 54

Figura 6.2: Modelo de Comunicacdo de Massas de Schramm aplicado ao estudo de

INDICE DE QUADROS

Quadro 5.1: GEnero dos INQUITIAOS.........ccccuiiiieiieieciece e 47
Quadro 5.2: Faixa etaria dos iNQUINIAOS .........c.covveiiiieieee e 47
Quadro 5.3: Estado Civil doS INQUITTAOS..........ceiviiriierieienicsieseeee e 48
Quadro 5.4: Qualificacdes acadeémicas dos INQUITIAOS ........ccevverveieriereeieseerieeeens 48
Quadro 5.5: Ocupagdo dOS INQUITTAOS.......cveiiriieiiiie e e 48
Quadro 5.6: Setor de atividade onde trabalham 0s inquiridos............ccccevvevie e, 49

vii



Quadro 5.7: Rendimento anual bruto dos iNnqUIridoS...........ccccvevviierieneccie e 49
Quadro 5.8: Quantidade de inquiridos que possui conta em banco...........cccccverveenene. 49
Quadro 5.9: Motivo na escolha do bancCo ..........ccocvveieiiie i 50
Quadro 5.10: Quantidade de produtos financeiros que os inquiridos possuem.......... 50
Quadro 5.11: Cores branco, vermelho e preto que banco sugere aos inquiridos........ 50
Quadro 5.12: Banco que possui maior simplicidade de oferta de produtos financeiros
...................................................................................................................................... 50
Quadro 5.13: Primeiro banco que o inquirido faria o crédito habitacao..................... 51
Quadro 5.14: Banco a que sugere 0 SI0gan/frase.........cccocvevevvereiiiesiese e 51
Quadro 5.15: Produto financeiro a que sugere 0 sIogan/frase .........cccccevveverenvinnnnne 51
Quadro 5.16: Curiosidade N0 ANUNCIO .......ccveeeierierierese e eneas 52
Quadro 5.17: Interesse em ir a loja solicitar mais informac6es ou simulacéo de crédito
0T o e Uor- o J OSSO 52
Quadro 5.18: Inquiridos que ja possuem crédito habitagao ...........cccccevevereivivinennne 52
Quadro 5.19: Inquiridos que pretendem comprar ou trocar de €asa..........cccveverveereene 52
Quadro 5.20: Banco em que fariam o seu crédito habitagao ..............ccccceevevveiieennenn, 53
Quadro 5.21: Fator principal que tém em conta na escolha do banco para fazer o
CrEAITO NADITAGED ... eveeeieeieee e 53

viii



LISTAGEM DE ABREVIATURAS

CTT: Correios, Telegrafos e Telefones
OECD: Organisation for Economic Co-operation and Development

PISA: Programme for International Student Assessment



CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Tendo como ponto de partida os conceitos de literacia financeira, modelos de
comunicagdo e comunicagao propriamente dita, esta investigacdo pretende compreender
de que forma o cliente final, do produto financeiro, interpreta a comunicacgéo utilizada

pelas Instituicbes Financeiras.

Diariamente, os cidaddos tém de tomar decisGes financeiras, para isso é crucial que
estejam informados, pois as suas decisoes influenciam nédo apenas a sua vida financeira
individual como também a de sua familia e da sociedade em que estdo inseridos. Ao
longo do tempo, tem existido uma evolucdo dos produtos financeiros, a variedade de
“oferta financeira” apresentada pelas Institui¢des Financeiras ¢ mais diversificada,
sendo que, os cidaddos tém de escolher entre diversos tipos de contas a ordem, de
poupanca e ainda uma variedade de produtos com diferentes maturidades e taxas de juro
(OCDE, 2005). Desta forma, surge a importancia de aumentar o nivel de literacia
financeira da populacdo, através, por exemplo, do desenvolvimento da educacao

financeira no meio escolar e profissional.

Com o passar dos anos a comunicagdo tem sofrido varias alteracdes quer na forma que
assume, quer nas estratégias que utiliza. Atualmente, vivemos numa sociedade que
desenvolve e quebra as barreiras de comunicacdo a um ritmo veloz (Devesa, 2016). A
forma como cada Instituicdo Financeira comunica com o cliente final o seu produto
financeiro pode ser eficaz para alguns clientes, mas ineficaz para outros. Por sua vez, 0
modelo de comunicacdo usado por cada Instituicdo Financeira influencia a deciséo final
do cliente e o produto que este escolhe, sendo que, cada individuo toma a sua decisao
financeira de acordo com o nivel de literacia que possui (Van Rooji et al., 2011) e dos
seus interesses. No entanto, Virlics (2013), citado por Alves (2014), considera que o
processo da tomada de decisdo financeira tem como base dois aspetos: uma analise
objetiva, por parte dos investidores, do investimento e possiveis resultados, e uma

analise subjetiva do investidor.

O objetivo de investigacdo desta dissertacdo é perceber se o cliente final do produto
financeiro entende, interpreta e compreende de forma eficaz a mensagem que as

InstituicOes Financeiras transmitem.

A problematica que remete ao objetivo geral do trabalho ¢ vinculada ao entendimento

que o cliente final tem da comunicacdo utilizada pelas Instituicdes Financeiras e ¢

1



orientada pela seguinte questdo de investigacao:

O cliente final do produto financeiro entende de forma eficaz a comunicag¢do utilizada

pelas Instituicoes Financeiras?

Os objetivos especificos do trabalho surgem a luz da questao de investigagcdo e t€ém a

missdo de explanar de forma objetiva as varias questdes que ficam em aberto:

1) Compreender a convergéncia dos conceitos de literacia, modelos de comunicagao
€ comunicacao.

2) Definir e identificar quais os objetivos ¢ a mensagem que as Institui¢des
Financeiras pretendem que chegue ao cliente final.

3) Identificar qual a interpretacao feita pelos clientes da mensagem transmitida pelas

Institui¢des Financeiras.

Devido ao tema abordado, a metodologia escolhida para levar a cabo esta dissertagdo ¢
de cariz quantitativo, utilizando como instrumento, a recolha de dados, através de um
inquérito feito a pessoas com idades, escolaridades, profissdes e de géneros diferentes,
sendo o objetivo interpretar, clarificar e responder a questdo de investigagdo
relativamente a eficacia de entendimento do cliente final do produto da Instituigao

Financeira.

A primeira parte do trabalho incide numa revisdo de literatura, de forma a explanar
algumas teorias referentes aos conceitos estudados para a elaboragdo do estudo. Segue-
se a apresentacdo das proposigdes de estudo que encerram o modelo de analise, com o
intuito de dar as respostas a questao de investigacdo. No capitulo seguinte elencam-se o
método e os procedimentos, onde ¢ explicado com detalhe o modus operandi das
técnicas de recolha de dados utilizadas e o respetivo tratamento. E ainda apresentado o
objeto de estudo, a descri¢ao dos participantes e os seus critérios de sele¢cdo. Em seguida,
faz-se a descricao de dados. Procede-se, entdo, a discussao dos resultados, comparando-
se as proposicdes do modelo de analise com os resultados obtidos. Por fim, a conclusao

do estudo, as limitagdes e as sugestoes para as futuras investigacoes.



CAPITULO 2 - REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo servira de ponto de partida para se entender 0s pressupostos teoricos e
conceitos chave deste trabalho, fragmentando o que é defendido pela literatura.

2.1Literacia

Neste ponto sera abordada a importancia dos conceitos de literacia e literacia financeira
presente na vida dos cidadaos e na sociedade onde estes cresceram e vivem. Os cidadaos
que s&o menos literados acabam por adotar um estilo de vida diferente, sendo que,

consequentemente, possuem mais dificuldades na tomada de decisdes financeiras.

Tanto a literacia como a literacia financeira, propriamente dita, tem impacto direto na
vida dos individuos, mesmo que por vezes os individuos ndo o sintam de forma téo clara.
E o nivel de literacia financeira que possuem que lhes permite tomar decisdes com mais

facilidade e acertadas.

Desta forma, para melhor se compreender a importancia da literacia e da literacia
financeira, define-se 0 seu conceito e explana-se de que forma € que influencia a vida

de cada individuo.

2.1.1 Conceito de Literacia

O conceito de literacia, em geral, é vasto e transversal ¢ “...tem por base as trés
competéncias-chave elementares — as competéncias de leitura, escrita e calculo —
imprescindiveis a utilizagdo e interpretacéo eficazes de informacéo na vida quotidiana”
(Lopes, 2011: 3). Refere-se, por norma, & capacidade de ler e escrever; no entanto, €
também associado ao conhecimento, a aprendizagem e a educacdo. Isto €, uma pessoa
pode adquirir conhecimento, mesmo sem saber ler, através da transmissao oral ou
mesmo da experiéncia de vida. A literacia vai-se moldando e desenvolvendo no
individuo em funcdo das diversas experiéncias e interacbes que 0 mesmo Vvai
estabelecendo ao longo da vida, o que lhe confere uma outra caracteristica: o seu aspeto

dindmico, logo, de permanente mudanca” (Gomes ¢ Lima, 2004).

A literacia sdo “as capacidades de processamento da informagdo escrita na vida
quotidiana” (Benavente et al., 1996: 4), isto €, ndo se trata de saber 0 que as pessoas
aprenderam ou ndo, mas sim como utilizam o seu saber nas varias situaces que lhe

surgem na vida. Silva (2015) esta de acordo uma vez que considera que a literacia se



desenvolve com as realizacdes do quotidiano e que as suas funcbes e formas sdo um
complemento da aprendizagem sobre a leitura e escrita. Segundo Avila (2005: 103) “o
conceito de literacia representa uma nova aproximacao ao problema das desigualdades
sociais relativamente ao acesso a escrita nas sociedades contemporaneas.” Desta forma,
Benavente (1994) considera que para se viver nas sociedades contemporaneas e
perceber o seu funcionamento, por vezes complexo, é necessario saber gerir diversas
informagdes que chegam de vérias formas. Assim sendo, a literacia ndo é estatica, pois

a compreensao das pessoas sofrem mudancas, umas mais favoraveis que outras.

Ao longo dos anos, os baixos niveis de literacia nas populacdes tém sido associados a
baixos niveis de escolarizacdo (Lopes, 2011). No entanto, ““...embora exista uma relagcdo
entre graus de escolaridade e niveis de literacia de uma populagdo, tal relagcdo ndo pode
ser entendida como sendo sistematica, nem uniforme, o que significa que pessoas com
0s mesmos graus de ensino podem revelar niveis de literacia bastante diferentes” (Avila,
2005: 106). Segundo Silva et al. (2016) alfabetizacdo e literacia sdo dois conceitos
distintos que se complementam. Ja Salgado (2017) afirma que existe de forma clara uma
diferenca entre alfabetizacdo e literacia. Alfabetizacdo esta ligada ao processo, a
aprendizagem da leitura e da escrita; por sua vez, a literacia esta ligada ao produto, isto
é, a competéncia de extrair sentido de um texto escrito necessario ao seu quotidiano.
Benavente et al. (1996) concordam ao afirmar que o conceito de alfabetizagdo traduz o
ato de ensinar e de aprender (a leitura, a escrita e o calculo) e o conceito de literacia
traduz a capacidade de usar as competéncias (ensinadas e aprendidas de leitura, escrita
e de célculo). Dias (2008) considera que o analfabetismo é o estado de quem ndo sabe
ler nem escrever e que a literacia é o estado em que vive o individuo que ndo sabe ler
nem escrever, mas que “...exerce praticas sociais de leitura e escrita, presentes no dia-
a-dia da sociedade: sabe ler e Ié jornais, revistas, livros; sabe ler e interpretar tabelas,
quadros, formularios, as contas de agua, luz, telefone.” (Dias, 2008:53). Silva (2015)
defende que o conceito de literacia € confundido ainda hoje com alfabetizagéo e acredita
que tal facto se deve por ndo existir uma expressao que incorpore o contetdo e as
carateristicas de literacia. Ja Silva et al. (2016) afirmam que o conceito de literacia ndo
deve ser dubio e que deve identificar o que a educacdo ndo faz, visto que a sua finalidade

é possibilitar aos individuos obter competéncias.

Reis (2005) acredita que o conceito de literacia surge como um complemento ao termo

“alfabetizagao funcional” que analisa “as competéncias necessarias a execucao de novas



tarefas, de modo a que o individuo assegure o seu desenvolvimento e o da comunidade”.
Para Dias (2008:53), “o conceito literacia nasce da reconhecida insuficiéncia do
conceito de alfabetizacdo”. Contudo, a literacia apesar de ter sido potenciada pelos
contextos ndo escolares, vai ao encontro das instrucdes formais que se recebem na
escola, isto €, a literacia é a capacidade de compreender, de produzir e de usar com
eficiéncia e eficacia a linguagem escrita, logo acaba por apelar as competéncias de
leitura, de escrita e de célculo, competéncias estas que sdo ensinadas e aprendidas no
decurso da alfabetizacdo (Gomes e Santos, 2005). De acordo esta Silva (2015) que
acredita que o conceito de literacia tem como finalidade valorizar a vertente funcional
da linguagem escrita. No entanto, ndo se pode afirmar que ndo ser analfabeto € sinébnimo
de possuir um bom nivel de literacia. Apesar de Benavente et al. (1996) defenderem que
guanto mais elevados forem os niveis de instrucéo dos individuos mais sdo as hipdteses
do seu perfil de literacia ser melhor. Apesar de Lopes (2011:4) defender que “...a posse

de um diploma nao reflete necessariamente o perfil de literacia do seu detentor”.

A literacia, como capacidade de aprender e interpretar a realidade condiciona todo o
nosso dia-a-dia. Pequenas coisas determinam a nossa independéncia, a nossa autonomia,
e para ter o dominio dessas pequenas coisas € necessario literacia, e 0 seu
desenvolvimento “é uma aprendizagem informal que comeca a nascenga” (Reis, 2005:
73). Assim sendo, os niveis baixos de literacia nos individuos, como o insucesso pessoal,
escolar ou profissional que por vezes € resultado das dificuldades de aprendizagem,
criam custos para a sociedade e para o proprio individuo, uma vez que existe a
necessidade de dar uma resposta eficaz nestes casos de individuos com uma literacia
inferior e evitar que as dificuldades se arrastem para o longo da vida (Gomes e Santos,
2005).

No entanto, cada individuo usa uma literacia diferente de acordo com o seu grupo social
ou profissional (por exemplo, enfermeiros, académicos), sendo que dependendo
também da atividade em que esta envolvido (por exemplo, compras, estudar) e até
mesmo consoante os diferentes contextos sociais e institucionais em que atuam (por
exemplo, escola ou trabalho) (Mallows, 2017). De acordo com esta ideia estdo Silva et
al. (2016) que consideram que existe uma variedade natural de literacias (por exemplo,
a literaria, a linguistica). Segundo Avila (2005) quer se trate da vida profissional ou da
vida pessoal a importancia da literacia no dia-a-dia dos individuos é inequivoca. Para

Santos (2015) literacia é mais do que um conceito, pois desempenha um papel



importante na criacao de riqueza econdmica o que permite aos individuos usufruirem de

padrdes de vida melhores e mais altos.

Pedrosa (2008) define literacia como a capacidade de escolha do que se quer ser e fazer
na vida, de participar nas comunidades e de aprender durante todo o percurso de
vivéncia. De acordo esta Kirsch et al. (1993:2) quando afirma que literacia é o “uso de
informacdo impressa e escrita que permita funcionar em sociedade, atingir objetivos
pessoais, bem como desenvolver e potenciar os conhecimentos proprios.” No entanto,
Silva (2015: 12) considera que existem varios fatores que provocam a iliteracia, como
por exemplo, “a grande escassez de recursos escolares existente no seio familiar da
maioria da populagdo, os contextos domésticos empobrecidos em livros e outros
materiais escritos...”. De acordo estdo os autores Westby e Torres-Velasquez (2000) ao
considerar que a literacia apela a alfabetizacdo mas que néo se reduz apenas a esta, pois
€ muito mais que aprender os mecanismos da escrita, de leitura e de célculo, ultrapassa
claramente a simples capacidade que as pessoas tém de descodificar ou codificar
palavras. Estas competéncias sdo essenciais para os individuos se tornarem literados,
mas nado sao exclusivas. Silva (2015) considera que a alfabetizacdo € o ato de ensinar e
de aprender e a literacia é a capacidade que cada individuo tem de usar as competéncias
de leitura, de escrita e célculo. Na verdade, segundo Gomes e Santos (2015) a literacia

encontra as suas fundagdes na alfabetizacéo.

Gillen e Hall (2003) afirmam que a literacia se apresenta como uma relacédo social entre
os cidaddos, mediado pela linguagem, caraterizando-se por ser indissociavel de préaticas
culturais e linguisticas, bem como de relacGes de poder em contextos especificos. Ja
Lyman (1979: 196), citado por Lopes (2011: 3), define literacia como a capacidade “de
compreender matérias, ler criticamente, usar materiais complexos e aprender por si
mesmo”. Mallows (2017) defende que a definicdo da palavra literacia ¢ simples: € a
capacidade de ler e escrever. No entanto, considera que o seu significado especifico esta
sujeito a debates sem fim. Avila (2005:105) cita Cipolla (1969) que acredita que a
literacia ndo € um fendmeno social de tudo ou de nada. Entre as pessoas incapazes de
ler e escrever e aquelas que sdo plenamente competentes no dominio da leitura e da
escrita, existe um conjunto populacional mais ou menos vasto, cujo peso percentual, 0s
atributos sociais, e os perfis respetivos, tém sido variaveis consoante a época e 0
contexto social (Avila, 2005). Segundo Mallows (2017) a literacia é contextual, isto &,

esta situada dentro de um determinado cendrio sociocultural. Este € um dos motivos



pelo qual Gomes e Santos (2005: 122) defendem que ¢ “importante promover a literacia
em todas as criangas, minimizando, por um lado, a influéncia de fatores sociais e
culturais que possam condicionar as suas aprendizagens, e, por outro lado, favorecendo
um conjunto de conhecimentos, de atividades e de experiéncias que envolvam o uso da
linguagem escrita.” Desta forma, deve existir um incentivo a leitura desde cedo, se
possivel deve-se criar esse habito no seio da familia (Silva, 2015). “Deve assumir-se
como natural a ideia de que a literacia exige um processo educativo/formativo” (Silva
etal. 2016:11). A literacia € considerada como individual e tem como base uma pratica
social e um fendmeno cultural em que se considera, isto é, a literacia é a forma que cada
individuo escolhe e utiliza para tratar as suas tarefas profissionais, pessoais e em
sociedade (Santos, 2015).

Em conclusdo, cada vez mais a literacia tem importancia e peso consideravel no
caminho que os individuos escolhem para percorrer na sua vida e nas decisdes que
tomam diariamente. Sendo que, € inevitavel desassociar na totalidade o conceito de

literacia do conceito de alfabetizacao.

2.1.2 Conceito de Literacia Financeira

E incontornavel que, primeiro, seja feito um enquadramento e definicdo do conceito de

literacia financeira para melhor compreenséo e desenvolvimento do tema.

Com o passar dos anos 0s comportamentos, as atitudes e 0os conhecimentos financeiros
dos individuos tendem a mudar e a ganhar uma maior importancia, muito se deve aos
niveis de literacia financeira das populacdes que tem vindo a crescer devido ao
crescimento econdmico da sociedade (Santos, 2015). O Banco de Portugal (2010)
afirma que ao longo dos anos a literacia financeira tem ganho cada vez mais
importancia, especialmente apos o inicio da crise financeira internacional, verificou-se
que o conhecimento financeiro dos cidadaos tem um peso bastante importante na altura
de tomada de decisdes. Santos (2015) afirma que a crise financeira mundial deu origem
a gque os consumidores de produtos financeiros fossem mais literados financeiramente
do que era habitual serem. Para Miller et al. (2014) a literacia financeira é de extrema
importancia tanto para as entidades reguladoras locais, como para as instituigdes
financeiras privadas como para as organizagfes internacionais. Os autores
Venkataraman e Venkatesan (2018) defendem que a literacia financeira permitira uma

melhor tomada de decisdes e uma gestéo eficiente dos fundos de investimento. Como



0s mercados financeiros estdo cada vez mais complexos e diversificados e existe uma
grande quantidade de informacdo e ofertas, os decisores politicos a nivel mundial
assumem a importéncia da educacéo financeira como um fator-chave para a estabilidade
e desenvolvimento economico (OECD, 2009). Shaari, Hasan et al. (2013) afirmam que
devido a liberalizacdo dos mercados financeiros, como acesso facil ao crédito oferecido
pelas organizagdes financeiras, fez com que a importancia da literacia financeira

aumentasse significativamente.

Para Moore (2003:7) a literacia financeira ¢ a “competéncia e aptidao para utilizar os
conhecimentos adquiridos na area financeira”. Ja Schagen (1996:91) cita Noctor (1992),
que define literacia financeira como “a capacidade de fazer julgamentos informados e
tomar decisdes concretas tendo em vista a gestdo do dinheiro”. Sao varios os autores e
as organizacdes que se baseiam nesta definicdo nos ultimos anos, desenvolvendo esta
definicdo e ndo introduzindo novos conceitos, e que se dedicam a estudar nas diversas
regides do mundo as questdes relacionadas com a literacia financeira. Exemplo disso é
Vitt et al. (2000:2) que define literacia financeira como a “capacidade de leitura, analise,
gestdo e comunicacgdo dos diversos problemas financeiros que se colocam diariamente
ao nivel do bem-estar material dos cidaddos.” Xiao (2008:163-164) cita Mandel (2007)
que define literacia financeira como a “capacidade de avaliar novos e complexos
instrumentos financeiros e tomar decisdes informadas relativamente a selecdo e
utilizagdo desses instrumentos de modo a melhor satisfazer objetivos de longo prazo”.
PISA (2012), citado por Santos (2015), define literacia financeira como o conhecimento
e a compreensao que cada individuo tem dos conceitos e riscos financeiros, a motivacdo
e confianca para aplicar esse conhecimento, com a finalidade de tomar decisdes certas

em contextos financeiros diferentes.

Segundo o Banco de Portugal (2010) a literacia financeira tem um papel importante no
apoio da tomada de decisdes do quotidiano, e até mesmo nas decisdes financeiras mais
complexas, como por exemplo a escolha de um crédito a habitagdo. Desta forma, o
conceito de literacia financeira ndo é apenas sobre os conhecimentos de matérias
financeiras, mas também sobre a forma como esses conhecimentos afetam os
comportamentos e atitudes dos cidaddos no momento da tomada de decistes. A OECD
(2009) define literacia financeira como o conhecimento e compreenséao que os cidadaos
tém dos conceitos financeiros e a sua motivacdo e confianca para aplicar esses

conhecimentos, com o objetivo de tomar decisdes concretas e melhorar o seu bem-estar



financeiro e da sociedade. Segundo Venkataraman e Venkatesan (2018) alfabetizacéo
financeira refere-se ao conhecimento e capacidade de tomar decisfes informadas e
eficazes de recursos financeiros. Kimiyaghalam e Yap (2017) afirmam que a falta de
conhecimento financeiro leva a um papel ineficaz no mecanismo de incluséo financeira.
Rooij (2011) defende que a literacia financeira influencia o comportamento financeiro
dos individuos. De acordo estd Alves (2014) que defende que os cidaddos com mais
conhecimento financeiro sdo individuos mais informados e capazes de tomar decisdes e

escolher produtos financeiros mais adequados ao seu perfil e situacao.

N&o concordando com os demais autores, Huston (2010) da importancia a distingédo
entre literacia financeira e o conhecimento financeiro. Considera que a literacia
financeira pode ter duas dimensbes: a compreensdo e a utilizacdo, enquanto a
compreensdo diz respeito ao conhecimento de finangas pessoais, a utilizacdo refere-se a
aplicacdo das financas pessoais. A literacia ndo é o mesmo que conhecimento financeiro
pois, a literacia financeira implica a capacidade de tomar decisdes financeiras com o

conhecimento que possui.

A OCDE (2006) considera que os individuos nao serdo capaz de escolher o investimento
ou poupanga certo, sem antes planear para si e podem estar em risco ou fraude se ndo
forem financeiramente alfabetizados. De acordo esta Altintas (2011), citado por Alves
(2014:9), que destaca que “algumas consequéncias das mas decisdes financeiras dos
consumidores, muitas vezes devido a baixa literacia financeira dos mesmos”, como por

exemplo fraudes financeiras, endividamentos e faléncia.

Lusardi (2008) separou a alfabetizacdo financeira em dois niveis: basico e avangado. No
nivel basico abrange conceitos como a operacdo de taxas de juro, os impactos da
inflacdo e a diversificacdo de riscos e no nivel avancado inclui conceitos como as
relacBes entre o risco e a rendibilidade, a operacdo de titulos, as acdes e os fundos de

investimento.

As sociedades com baixos niveis de alfabetizagdo financeira, para além de trazerem
resultados negativos quer para a sociedade quer para o individuo, ainda tornam a
compreensdo de bens e servigos financeiros dificil e tornam os individuos ansiosos ao
realizar atividades financeiras, ao ponto de estes preferirem nem ter envolvimento em
empréstimos ou operagOes monetarias, de acordo com Capuano e Ramsay (2011),
citados por Aksoylu et al. (2017). Consequentemente, o facto de os individuos nédo
fazerem parte das atividades financeiras por um longo prazo significa que nao
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beneficiam das oportunidades oferecidas pelo sistema financeiro. No entanto, de acordo
estd Campbell (2006), quando afirma que os individuos com baixos rendimentos e
baixos niveis de educacdo sdo menos propicios a refinanciar os seus empréstimos a
habitacdo durante um periodo de descida das taxas de juro, sendo que também tém uma
maior probabilidade de possuir um empréstimo a habitacdo com condi¢cGes menos
vantajosas (Moore, 2003). Do mesmo entendimento sdo Venkataraman e Venkatesan
(2018) ao considerar que o nivel de literacia financeira depende em larga medida do
nivel de educacédo e do rendimento, apesar de estudos antigos provarem que 0 inverso
também pode acontecer, sendo que, com menos probabilidade. De acordo estd Gomes
(2017) que defende que sé quando existe investimento na educacdo financeira se
consegue melhorar os respetivos indices de literacia da populacdo. Géis et al. (2010)
consideram que “a literacia financeira apresenta algumas limitagdes”, isto porque, ndo
¢ apenas por o individuo ndo ter conhecimento sobre, por exemplo, as taxas de juro do
cartdo de crédito que significa que € financeiramente iletrado, até porque, nem todos 0s
cidad&os tém necessidade ou interesse em recorrer e/ou utilizar esse produto financeiro.
Lusardi (2006) e Mitchell (2008) defendem que os cidaddaos menos “literados” sdo
aqueles que apresentam uma menor eficacia no planeamento da sua reforma ou até

mesmo de acumularem riqueza, conforme afirma Stango (2008).

No final do século XX o desenvolvimento financeiro foi de tal forma acentuado que
resultou em novas ferramentas, novas técnicas e novas implementacdes financeiras com
riscos potenciais, dando uma maior importancia a alfabetizacdo financeira, pois o
suporte destes riscos, provenientes destas novas ferramentas e técnicas, requer
conhecimento e esforco. Exemplo disso sdo os cartdes de crédito, os empréstimos
pessoais e hipotecarios, as pensdes, 0s seguros, as obrigacdes e as acdes (Aksoylu et al.
2017). Em simultdneo e consequéncia deste desenvolvimento financeiro séao
desenvolvidas cada vez mais estratégias e procedimentos com o intuito de aumentar o
nivel de literacia financeira da populacdo, como por exemplo, o desenvolvimento da
educacdo financeira nos locais de trabalho ou até mesmo nas escolas. Portanto, varias
estratégias de treino foram desenvolvidas para melhorar os niveis de literacia financeira
nos individuos, tanto nos paises desenvolvidos como nos paises em desenvolvimento,
que de acordo com Venkataraman e Venkatesan (2018) significa que uma maior
percentagem de literacia financeira facilitaria uma gestéo eficiente do risco e, assim,

ajudaria a evitar os riscos inerentes na atividade financeira. No entanto, o sucesso destas
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estratégias depende da preparagdo tida nos programas de treino, sendo que, 0S
individuos devem estar separados de acordo com o seu nivel de alfabetizacdo para
atingir a eficacia em pleno (Aksoylu et al., 2017). Remund (2010) defende que o nivel
de alfabetizacdo financeira de um individuo é definido de acordo com o nivel de
compreensdo dos conceitos financeiros basicos, com a capacidade de tomar decisdes
perante mudancas econdémicas e de acordo com a sua aptiddo e confianca de gerir e
planear as suas financas. Desta forma, “a educa¢do financeira assume um papel
significativo no aumento da literacia financeira da populacdo.” (Altintas, 2011, citado
por Alves, 2014:9).

Concluindo, séo vérios os estudos realizados sobre literacia financeira que reforcam a
importancia que a mesma tem na vida do individuo e na sociedade, no entanto, ndo
existe uma definicdo Unica e universal, contudo, cada vez mais 0 conceito de literacia
financeira € a inclusdo de conhecimentos e competéncias financeiros(as) do que apenas
a gestdo do dinheiro (Santos, 2015). De acordo estd Remund (2010) pois considera que
0 conceito pode apresentar varias definicbes, nomeadamente concetuais (apresentam os
aspetos concretos abrangidos pelo conceito) e operacionais (transformam esses aspetos

em critérios).

2.1.2.1 Fatores que determinam a Literacia Financeira

Sdo varios os fatores demogréaficos e socio econémicos que podem influenciar quer o
grau de literacia financeira dos individuos, quer o comportamento na tomada de decisfes
financeiras, como por exemplo, a idade, o género, o grau de escolaridade e o rendimento,
importa ressaltar que estes fatores estdo todos ligados entre si. Lusardi et al. (2009),
citados por Venkataraman e Venkatesan (2018), consideram que o fator demogréafico
tem vaérias carateristicas que afetam a literacia financeira, nomeadamente, a idade, o
género, a educacdo, a experiéncia, o rendimento, a profissdo, entre outros fatores. Nos
fatores sdcio economicos estdo incluidas carateristicas como a ocupacao e o status. Para
Santos (2010) os individuos que tém um controlo maior sobre as suas financgas, ttm uma
capacidade financeira superior, em relacdo aos individuos que efetuam transagdes de
elevados custos, pois estas pertencem a grupos demograficos vulnerdveis e

financeiramente sdo menos literados.

No entanto, varios sao os autores que realizaram estudos para identificarem as relagdes

entre alfabetizacao financeira e as carateristicas demograficas, sendo que, o género foi
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o fator mais determinante (Aksoylu et al. 2017), por exemplo, Chen e Volpe (1998)
verificaram que, num estudo aplicado a 924 estudantes, o nivel de conhecimento
financeiro era baixo, isto €, 0 grau de literacia era menor em estudantes mais novos, do
sexo feminino e com pouca experiéncia profissional. Os autores consideram que a
experiéncia pessoal e profissional pode ser um dos motivos que leva a ampliacdo da
literacia financeira quer nas mulheres como nos homens. A opinido é partilhada por Hsu
(2011) que através da andlise de varios casais face a literacia financeira chegou a
conclusdo que as esposas possuem um nivel de literacia financeira inferior aos seus
maridos. O autor acredita que seja pelo facto de, normalmente, serem os maridos a gerir
as finangas domésticas. Bacova et al. (2013) defendem, com base num estudo feito a
695 estudantes na Eslovaquia, que os homens tém um nivel de literacia financeira
superior ao das mulheres e que o conhecimento financeiro é maior em estudantes com
mais escolaridade, isto €, que possuem maior nivel de educacdo. Em parte, Worthington
(2006) esta de acordo, pois num estudo sobre a literacia financeira na Australia, conclui
que a maior probabilidade de ter um nivel reduzido de literacia financeira incide em
cidaddos do sexo feminino, desempregado, trabalhador rural e com menos de 10 anos
de escolaridade. Ja em Portugal, foi efetuado um estudo pelo Banco de Portugal (2010),
e verificou-se que a idade, o género, o nivel de educacdo e de rendimento séo fatores

que tém bastante influéncia no nivel de literacia que cada individuo possui.

No entanto, as opinides dividem-se, Alves (2014) e Aksoylu et al. (2017) fazem
referéncia que alguns autores consideram que nao existe qualquer ligacao entre o género
e a literacia financeira, como é o caso, por exemplo, de Altintas (2011), Jorgensen e
Savla (2010) e Adeleke (2013). Contudo, Hsu (2011), através do seu estudo, concluiu
ainda que as mulheres adquirem mais conhecimentos financeiros na viuvez, pois sao
elas que passam a gerir as financas domésticas. Ja Santos (2010:6) ndo faz distincdo
entre o género, pois afirma que “quanto mais um individuo demonstra conhecimentos
financeiros, mais experiéncia financeira e mais comportamentos financeiros
protecionistas e positivos, mais literado financeiramente e mais efetivo na gestdo

financeira é.”

Segundo Campbell et al. (2010), apesar de “a experiéncia ser um fator que pode ter um
efeito positivo na literacia financeira e na participagao nos mercados” (Alves, 2014:19),
existem alguns tipos de decisdes financeiras que ndo acontecem com frequéncia ou de

forma repetitiva na vida do individuo, como por exemplo, a poupanga e o investimento
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para a reforma. Desta forma, a experiéncia ndo é o metodo mais eficaz na tomada de
decisdo nestes casos, Campbell et al. (2010) defendem que o individuo deve ter bons
conhecimentos financeiros e competéncias. Gomes (2017) considera que 0s portugueses
tém bom nivel de inclusédo financeira, no entanto, considera que varias areas requerem
muito mais desenvolvimento, como a gestdo (parte ndo planeia 0 seu orcamento
familiar), a poupanca (alguns ndo fazem poupancas ou fazem o minimo), e o
conhecimento (ndo tém conhecimento de simples conceitos financeiros). Santos (2010)
defende a mesma ideia ao afirmar que a literacia financeira ndo pode ser determinada
através de medidas simples e isoladas do conhecimento, experiéncias e comportamentos
financeiros, pois estes trés fatores sdo determinantes e estdo relacionados. Contudo,
Alves (2014) e Santos (2010) defendem ainda que, para além dos fatores ja
referenciados, existem outros fatores que determinam a literacia financeira,
nomeadamente, a raca e etnia, a familia, a area do curso escolar, a motivacao e as

capacidades cognitivas, 0 espaco geografico, a educacdo e a religido.

A raga e etnia sdo fatores que determinam a literacia financeira de cada individuo
(Lusardi e Mitchell, 2011), isto porque cada raca e etnia tém uma cultura e costumes
diferentes. A familia é outro fator com bastante relevancia na determinacédo da literacia
financeira do individuo, isto €, se os pais forem financeiramente literados influenciam
indiretamente o comportamento financeiro dos filhos (Jorgensen e Savla, 2010), sendo
que o inverso também pode acontecer. Santos (2010:11) concorda ao afirmar que “as
caracteristicas familiares, nomeadamente a educacdo dos pais, sdo também importantes
determinantes da literacia financeira, assim como a sofisticacdo financeira da familia”.
Em conclusdo do estudo que fez, Bacova et al. (2013) concluiu que o grau de
conhecimento financeiro do individuo depende da area do curso que esta a estudar,
sendo que os alunos a estudar na area economica possuem um nivel de conhecimento
financeiro superior aos restantes alunos de outras areas. De acordo estd Power et al.
(2011), citados por Alves (2014), que afirmam que alunos a estudar na area de finangas
sdo financeiramente mais literados, sendo que, acabam por ter conhecimentos sobre
poupancas e reformas. No entanto, existem individuos que apesar de estarem a estudar
nas areas de economia ou financgas, detém um nivel de conhecimento financeiro baixo
por ndo serem motivados e ndo compreenderem a importancia deste tema na sua vida.
“A tendéncia para enaltecer os beneficios do consumismo e reduzir a dificuldade de

fazer futuros pagamentos para esse consumo faz com que os consumidores atribuam
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pouca importancia as responsabilidades que dai advém.” (Santos, 2010:15). Segundo
Banks e Oldfield (2007), para os individuos com capacidades numéricas e cognitivas
superiores, a probabilidade de acumular riqueza no futuro € maior. Para Santos (2010)
as capacidades cognitivas sdo um forte determinante da literacia financeira, isto é, o
individuo adulto com maiores capacidades cognitivas demostram ter um nivel de
conhecimento financeiro superior. A zona geogréfica em que cada individuo habita
também tem influéncia no nivel de literacia financeira que cada um possui, sendo que,
varios estudos concluem que os cidadaos que vivem em areas rurais tendem a deter um
nivel de literacia financeira inferior aos que moram na cidade (Klapper e Panos, 2011).
Lusardi e Mitchell (2011) defendem que, os individuos com crencgas religiosas
diferentes também tém um nivel de literacia financeira diferente. Para Santos (2010), a
educacdo também é um fator com bastante relevancia, pois melhora o conhecimento

financeiro, o0 que permite tomadas de decisdes financeiras com menor risco de erro.

Concluindo, os baixos niveis de literacia financeira influenciam de forma negativa ndo
sO os préprios individuos, como também a familia e a sociedade. Desta forma,
individuos com carateristicas demograficas diferentes devem ser ensinados sobre
conceitos financeiros e como melhorar o seu nivel de literacia financeira, de forma

diferente, de acordo com Aksoylu et al. (2017).

2.1 Comunicagao

A palavra comunicacéo deriva do latim comunicare, que significa “por em comum”,
“entrar em relagdo com...”, este “por em comum” tem como finalidade o entendimento
entre os individuos, desta forma, o processo comunicativo consiste na passagem do
campo individual para o campo coletivo. Para Stoner e Freeman (1999:389), a
comunicagdo ¢ como “o processo através do qual as pessoas tentam partilhar
significados através da transmissdo de mensagens simbdlicas”. De acordo esta Adler e
Towne (2002) que defendem que sempre que comunicamos com alguém, temos um
objetivo para cumprir, nesse mesmo objetivo sdo utilizados varios codigos, “nos
comunicamos para atender a algumas necessidades basicas, sdo elas: fisicas, identitarias,
sociais”.

Ja os autores Maranh&o e Macieira (2004:210) definem que a comunicagdo ¢ “tornar
comum entre duas ou mais pessoas de um grupo de interesse uma determinada

informagao ou conhecimento disponivel”. Caetano e Rasquilha (2007:19 e 20) definem
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a comunicacdo como “o cimento do progresso humano, estando portanto inerente a
todas as estruturas socioeconémicas do presente, bem como a construcdo de cddigos
gerados no seio dos grupos sociais de pertenca, que legitimam modelos culturais em
continua transformagdo”. Para Covey (2012:285), a comunicacao é a mais importante
capacidade na vida de qualquer pessoa. Perles (2007:2) defende que a comunicacao
pode ser classificada de acordo com o que consta nos dicionarios: “ato de comunicar,
informar, aviso”. Existem quatro tipos de basicos de comunicagao: ler, escrever, falar e
ouvir. Para Berlo (1999), existem trés fatores importantes na comunicacgéo: quem fala,
o discurso e a audiéncia, isto €, cada um destes elementos sdo necessarios a comunicacao
e podem organizar-se da seguinte forma: a pessoa que fala, o discurso que faz e a pessoa

que ouve.

Segundo Goncalves (2012) a comunicacdo ndo € um processo unilateral, ou seja,
comunicar ndo ¢ so informar. Ja Santos (2006:26) defende que “a comunicac¢do ¢ mais
eficaz quantos mais significados proporcionar”, ou seja, a mensagem cria impactos no
recetor, logo a comunicacgéo resulta em mudanca, pois nada permanece igual. Contudo,
Carneiro (2013) defende que a comunicacdo é um dos pilares de uma sociedade devido

a importancia que tem e pelo impacto na construcdo da mesma.

Concluindo, comunicacdo ndo é apenas a transmissdo de uma mensagem mas sim a
transmissdo dessa mensagem com fim de suscitar uma resposta especifica. “Comunicar
¢ um processo de partilha, multidirecional, possibilitando a existéncia das relacbes

interpessoais e dos seus sistemas” (Gongalves, 2012:10).

2.1.1 Processo de Comunicacgao

Os individuos comunicam diariamente, de forma direta e até mesmo de forma indireta
através da roupa, de um sorriso ou até mesmo de um gesto, por exemplo. Segundo Sousa
(2006), a comunicacao ¢ considerada um processo devido ao desenvolvimento “num
continuo espago-temporal em que coexistem e interagem permanentemente maltiplas
variaveis” (Sousa, 2006:28). J& para Perles (2007:1) o processo de comunicacao
“representa um dos fendmenos mais importantes da espécie humana”, pois considera
que so é possivel compreender este processo voltando as origens da fala e linguagem.
Desta forma, e segundo Gongalves (2012:11), a comunicacdo é um processo continuo e
permanente. Contudo, para Santos (2006) a comunicacdo nao tem definido o seu

principio e o seu fim, até porque o recetor interpreta configuracdes gerais do ato
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comunicativo. De acordo estdo Abreu e Bazoni (2016), que defendem que toda a
comunicagao constitui um processo “... que significa que ndo tem um comego, um fim,
uma sequéncia fixa de eventos. N&o €é coisa estéatica, parada. E mével” (Berlo, 1999:
23). Desta forma, a nocdo de processo esta interligada com o conceito de comunicacao.
Segundo Berlo (1985:33-37) citado por Sousa (2006:28), “a comunica¢do ¢ um

processo”.

Bowman e Targowski (1987) defendem que o modelo do processo de comunicagédo
desenvolvido por cada individuo é que define a forma como cada um pensa sobre o
processo de comunicacdo e influencia a forma como comunica, acabando por ser o
proprio mapa mental de processo de comunicacdo de cada individuo. Sendo que, um
modelo preciso facilita a comunicagdo porque reflete a verdade sobre o processo de
comunicacdo. No entanto, Gongalves (2012:11) concorda com Bowman e Targowski
(1987) quando afirma que “o processo comunicativo assenta nas caracteristicas e
necessidades individuais de cada ser humano, bem como esté relacionado com a sua
experiéncia pessoal de comunicagdo”. Segundo Wolf (2010) o processo de comunicagao
é baseado na atividade seletiva e interpretativa do recetor, no entanto, também defende
que esta ideia “subentende que a utilizacdo dos mass media esta orientada para um fim,
é uma atividade racional de perseguicdo de um objetivo que é a escolha do melhor meio
para a satisfacdo de uma necessidade” (Wolf, 2010:73). J& Menezes (1973) citado por
Perles (2007) defende que o processo de comunica¢do humana deve ser visto como o

fundamento da vida social.

Por norma, qualquer processo de comunicacdo é composto por varios elementos
essenciais que se relacionam de forma dindmica como o emissor (ponto de partida do
processo de comunicacdo, quem transmite a mensagem), o codificador (processo em
que os simbolos da mensagem séo traduzidos em uma forma que possa ser transmitida
adequadamente pelo canal escolhido), a mensagem (conteudo da comunicagao enquanto
que o codigo utilizado na transmissdo da mensagem é o que da forma a comunicagéo),
o canal (meio através do qual a mensagem é transmitida. Pode ser cara-a-cara, por carta
ou por telefone), o descodificador (processo em que a mensagem € traduzida na mente
do recetor) e o recetor (destinatario da mensagem, quem recebe a mensagem) Rodrigo
(2011).
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Emissor Recetor

Mensagem

Mensagem a Codificacio I Canal I recebida
ser enviada _LP da mensagem \
z Mensagem

descodificada
Ruido

Figura 2.1: Processo de Comunicacao.

Fonte: Shannon e Weaver (1999, citado por Redfield, 1967:6)

Bowman e Targowski (1987) consideram que este modelo de transmisséo de Shannon
e Weaver (1999) do processo de comunicagdo tem sido reconhecido como inadequado
para descrever o complexo processo de comunicacdo humana, exceto no contexto

limitado de comunicacdo de radio-telefone para o qual foi originalmente desenvolvido.

O feedback completa o processo de comunicagéo, isto porque confirma o recebimento
e a compreensdo da mensagem, ou seja, € a informacao de retorno que é transmitida em
resposta & mensagem inicial. Stoner e Freeman (1999), defendem que o processo de
comunicagdo na maior parte das organizacoes é mais eficaz quando o feedback € maior.
Para Gongalves (2012) o mais importante no processo de comunicacao € a reacao do
recetor a comunicacao feita pelo emissor, isto €, o processo de feedback é importante
neste processo pois permite visualizar os efeitos reais, a mudanca ocorrida no recetor

apo6s comunicacao feita.

No entanto, Devesa (2016) cita Hall (1984: 133) que considera que a medida que a
comunicacdo se desenvolve, 0 processo comunicativo nas organizagfes envolve um
conjunto de elementos e seus efeitos reciprocos. No entanto, o objetivo do emissor é que
a informacdo chegue da melhor forma ao destinatario, mas que faca referéncia ao
essencial do conteudo da informacdo de forma clara e logica (Duterme, 2002). No
processo de comunicacao espera-se que esta seja feita de forma correta e fiel, para evitar
que os ruidos prejudiquem e a desfigurem, segundo Abreu e Bazoni (2016). No entanto,
para Santos (2006) existem trés fatores que influenciam o processo de comunicagédo: a
percecdo, a interpretacdo e a significacdo, sendo que, a percecdo por norma esta

relacionada com a expetativa e com o envolvimento do individuo.

Concluindo, segundo Gongalves (2012), a forma como os individuos comunicam

depende das aprendizagens que adquirem com as pessoas com gquem convivem e que
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Ihe transmitem uma determinada linguagem. No entanto, é essencial, primeiro, analisar
qual é a mensagem que o emissor pretende transmitir ao recetor, através da
comunicacéo, para se entender todo o processo comunicativo (Carneiro, 2013). Importa
referir que o processo de comunicacdo, por norma, acaba por sofrer bloqueios que
aparecem entre 0s emissores e 0s recetores. Estes problemas sdo considerados como
barreiras & comunicagdo, isto é, sdo vistos como obstaculos ou resisténcias a

comunicagéo entre as pessoas (Chiavenato, 2004).

2.2.2 Barreiras de Comunicacao

Quando a mensagem € mal interpretada ou ndo se realiza entre as pessoas, significa que
existe uma “barreira” no processo de comunicagdo que se pode apresentar de uma das
seguintes formas: a mensagem comunicada é recebida apenas em parte; a mensagem é
distorcida ou mal interpretada ou a mensagem ndo é captada e a comunicacdo é
interrompida. Segundo Perles (2007:5) o individuo so se “serviu de algum artefacto a
fim de quebrar a barreira do espago e do tempo” no processo de comunicagao passado
muito tempo. Para Gellerth (2014: 2) ... ndo ha uma forma de comunicacdo perfeita,
mas sim a busca constante para transpor as barreiras normalmente existentes, de modo
a tornar a comunicacéo eficaz”. Contudo, nos dias de hoje existem com mais frequéncia
quebras de barreiras de comunica¢do muito devido a sociedade desenvolvida (Devesa,
2016). Segundo Abreu e Bazoni (2016: 80) “As barreiras de comunicagdo sdo um
conjunto de fatores que impedem ou dificultam a rece¢do da mensagem no processo

comunicacional”.

Para Cohen e Fink (2003) as barreiras da comunicacdo sdo as caracteristicas da
linguagem, pois muitas palavras sdo imprecisas, possuem diversos significados e tém
bastante carga emocional; os diversos canais utilizados para se comunicar, por vezes
transmitem ruido na transmissdo da mensagem; o estado mental das partes que se
comunicam, conteddos e sentimentos sdo transmitidos por tons de voz, gestos,
expressoes faciais e proporcionam que a mensagem sofra alteracfes no processo de
comunicacgdo; e as diferencas de género, pois uma vez que o homem busca objetividade
e considera a mulher subjetiva, enquanto a mulher se vé como direta quanto aos seus
sentimentos, considerando o homem frio, distante e competitivo. Segundo Fontes (2005)
existem diferentes percecOes, valores, experiéncias e padrdes existentes entre 0 emissor
e o recetor de qualquer mensagem que formam o quadro de dificuldades inerentes a

comunicacdo. Ja Chiavenato (2004) defende que ha trés tipos de barreiras a
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comunicacdo humana: barreiras pessoais (relacionadas com as limitacfes, emocdes e
valores de cada pessoa); barreiras fisicas (presentes no ambiente onde ocorre o processo
de comunicacdo) e barreiras semanticas (limitagdes decorrentes dos simbolos, por meio
dos quais a comunicacéo é feita), as quais provocam distorcdes diferentes na respetiva

mensagem, como mostra a Figura 2.2.

Barreiras
Pessoais

Mensagem

Filtrada

Barreiras .
Fonte . Destino
Fisicas Mensagem

Bloqueada

Mensagem

Barreiras Tncorreta

Semdnticas

Figura 2.2: Barreiras de Comunicagdo de Chiavenato.

Fonte: Chiavenato (2003:116)

Abreu e Bazoni (2016) defendem que a barreira do comportamento ndo-verbal € um dos
fatores com mais relevancia e uma fonte de ruidos. “Essa comunicacdo é essencial na
transmissdo de mensagens face-a-face. E 0 momento em que ha comunicacdo através
dos gestos, olhares e esse comportamento as vezes revela algo a mais que a linguagem
falada.” (Abreu e Bazoni, 2016: 86).

No ambito organizacional, Kunsch (2003: 74-75), citado por Abreu e Bazoni (2016),
defende que existem quatro barreiras a comunicacdo das organizacOes: barreiras
pessoais (depende da personalidade, dos valores e das emocGes de cada individuo);
barreiras administrativas/burocraticas (decorrem de acordo como as organizagdes atuam
e processam as suas informacdes); barreiras de excesso de informacao (a sobrecarga de
informacdo causa saturacéo no recetor); e barreiras de comunicacao incompleta e parcial
(mais presente em informacOes fragmentadas, distorcidas ou sujeita a duvidas). Ja
Fontes (2005) destaca trés, das varias, situacfes que ocorrem nas organizagdes e que
causam dificuldades a comunicacdo: sobrecarga de informagdes (que atingem
principalmente o nivel hierarquico mais elevado que esta exposto a diversas
informacdes, sendo que a rede informética tende a piorar esta situacdo; como
consequéncia, algumas mensagens ficam sem resposta 0 que transmite ao emissor o

sentimento de desprezo e desconsideragdo); o preconceito (a atitude preconceituosa

19



impede que a outra pessoa fale e/ou antecipa o que ela tem para dizer ou simplesmente
descarta); e a desconfianca (o grau de confianga que o recetor tem na mensagem depende
da credibilidade atribuida ao emissor, sendo que, “a credibilidade é o resultado de um
processo de longo prazo onde a honestidade, a justica e as boas inten¢des de uma pessoa
sdo reconhecidas pelas outras.”) (Stoner e Freeman, 1999: 394). Segundo Abreu e
Bazoni (2016) a internet é outra barreira de comunicacao bastante presente, nos dias de
hoje, nas organizacBes, pois 0 seu uso inadequado gera ruidos no ambiente

organizacional.

Ramos (2003) reforca a ideia de Kunsch (2003) por considerar também que séo varias
as barreiras que existem face a uma comunicagdo eficaz. Por um lado, faz uma
abordagem das barreiras de comunicacdo mais administrativa, enumerando dez
barreiras neste campo de estudos, entre elas, barreira de falta de comunicacao; barreira
de falta de clareza de objetivos; barreira de texto fora do contexto; barreira da filtragem;
barreira da percecgéo seletiva; barreira da linguagem. Por outro lado, a autora faz ainda
uma abordagem das barreiras de comunicagao mais na abordagem socioldgica e defende
que as barreiras podem ser divididas em seis grupos: barreiras pessoais (como por
exemplo, nivel de conhecimento, aparéncia, postura e movimento corporal, contato
visual, expressao facial e fluéncia); barreiras sociais (como por exemplo, a educacéo, a
cultura e as crencas religiosas); barreiras fisioldgicas (como por exemplo, alguma
deficiéncia visual); barreiras de personalidade (como por exemplo, autossuficiéncia —
guando o individuo acha que sabe tudo, congelamento das avalia¢bes — o individuo
acredita que as coisas ndo mudam, comportamento humano, entre outras); barreiras da
linguagem (por exemplo, confusdo entre factos e opinides, entre inferéncias e

observacdes, desencontros); barreiras psicolégicas (como por exemplo o efeito de halo).

Concluindo, ao iniciar o processo de comunicacdo 0 meio deve ser preparado para que
0 recetor interaja e permita que a mensagem seja passada de forma correta (Abreu e
Bazoni, 2016). No entanto, as pessoas devem estar sempre atentas para identificar as
barreiras ou ruidos na comunicagdo e tomar uma atitude corretiva (Fontes, 2005), sendo
que, segundo Chiavenato (2010), citado por Abreu e Bazoni (2016: 81), “...muito
dificilmente a comunicagdo ocorre sem problemas e quase sempre existem fatores que

reduzem a probabilidade de que ocorra comunicacdo bem-sucedida”.
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2.2 Modelos de Comunicacéo

Qualquer ato comunicativo esta ligado a tudo o que ocorre no universo; desta forma, a
comunicagdo, enquanto processo, é inseparavel dos atos que ocorrem no seu meio. Para
que estes atos comunicativos sejam compreendidos tém sido desenvolvidos diversos
modelos de comunicacdo. No entanto, estes modelos “ndo sdo mais do que artefactos
imaginativos, embora Uteis, criados intelectualmente pelo homem para compreender e
estudar a realidade comunicacional” (Sousa, 2006:76). Cassteves (1979) considera que
cada individuo cria o seu modelo para atender as suas proprias necessidades ou entao
cada individuo deve ter varios modelos para que possa usar 0 que mais se adeque as

suas necessidades em determinada situag&o.

Devido a grande diversidade dos modelos e teorias de comunicacdo, Freixo (2006)
enquadrou-os em quatro categorias que se inserem em correntes de investigacao
assentes em multiplos modelos: modelos de base lineares, modelos de base cibernéticas
ou circulares, modelos de comunicacdo de massas e em modelos socioculturais.
Contudo, Sousa (2006) defende que estes modelos ndo podem ser entendidos como
espelhos do real, isto porque, “todos os modelos sdo, necessariamente, incompletos e
imperfeitos. S&o uma reconstrucdo intelectual e imaginativa da realidade” (Sousa, 2006:
76 e 77). De acordo esta Cassteves (1979) que considera que um modelo é uma versdo
simplificada da realidade e n&o a realidade em si mesmo.

Freixo (2006) considera que alguns investigadores aprofundaram o seu estudo nas
questdes de Lasswell (1979) sobre o fendbmeno comunicacional, outros basearam-se na
teoria matematica da informagdo de Shannon e Weaver (1949). Ambas as abordagens
se enquadram em modelos de base linear, no entanto, consideram que as funcdes do
emissor e do recetor sdo diferentes. Os modelos de base cibernéticas ou circulares
incorporam o processo de retroagéo ou feedback, uma vez que agem como “reguladores
da circularidade da informagao” (Freixo, 2006:347). Os modelos e processos de
comunicacéo interpessoal de Schramm (1970) sdo modelos de base circular pois estdo
interligados e influenciam todos os contextos comunicacionais. Os modelos de
comunicacdo de massas baseiam-se na opinido/feedback como elemento regulador da
boa aceitacdo por parte do seu publico. J& os modelos socioculturais tém mais
preocupacdo com a cultura de massas e com 0s seus impactos na sociedade, do que com

0S proprios meios de comunicagdo de massas.
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2.3.1 Modelos de Base Linear ou de Informacéo

Os modelos de base linear tém varios pontos em comum, como por exemplo, a
comunicacdo que surge como a transmissdo de uma mensagem ou um conjunto de
mensagens entre um emissor e um recetor, cujas funcdes estdo dissociadas; essa
transmissao ocorre num Unico sentido, ou seja, do emissor para o recetor. Dai que estes

modelos sejam considerados lineares.

Casstevens (1979) cita a definicdo de modelo do novo dicionario do século XX Webster,
Unabridged, ao descrever que um modelo é uma forma em miniatura, um padréo, um
exemplo, que € uma ferramenta de ensino Util na medida em que representa com
precisdo a realidade. O modelo linear do processo de comunicagao teve a sua origem na
engenharia, a partir dos estudos de transmissdo de informacéo, consolidou os termos
“emissor, recetor, canal ¢ mensagem” e ¢ amplamente usado até ao presente como um
modelo de facil assimilacdo. Segundo Freixo (2006) os modelos de base linear sdo
modelos que dissociam as funcbes do emissor e do recetor e que apresentam a
comunicacdo como sendo a transmissdo de mensagens entre esses dois pontos e num
unico sentido. Existem trés elementos essenciais, no processo comunicacional: quem
diz ou quem fala (o0 emissor); o que se diz ou a mensagem e a quem se diz, quem ouve
ou recebe a mensagem (recetor), teoria defendida por Aristoteles, pois afirma que a
simplicidade deve ser a chave da comunicacdo. De acordo estd o autor Casstevens
(1979) ao defender que 0 modelo de comunicacao tradicional consiste em trés partes: o
emissor que codifica uma mensagem; um canal que carrega essa mensagem; e um

recetor que a recebe e descodifica.

Codificacio Transmissao Descodificacio

Emissor Canal Recetor

Figura 3.3: O Modelo Bésico de Comunicag&o.

Fonte: Adaptado de Casstevens (1979:3)

No entanto, este autor considera que pode existir uma crescente insatisfagdo com o
tradicional diagrama emissor-canal-recetor como modelo vidvel do processo de
comunicagdo, uma vez que considera que ¢ um modelo muito simples pois o0 remetente

faz muito mais do que codificar, a fungdo do canal é mais complicada do que transmitir
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simbolos e o recetor recebe e descodifica a mensagem ignorando muitos fatores
importantes. De acordo esta Coadic (2004) ao defender que a comunicagdo tem como
finalidade solucionar problemas de informacéo e que € entendida como a transmisséo
linear de uma mensagem por um emissor para um recetor. No entanto, considera que é
um modelo mecéanico e linear, de certa forma util aos processos de informagdo, mas
limitado quando se aplica nos processos de comunica¢do humana. J& para Aristoteles
(século IV a.C.), a finalidade da comunicagdo tem como base o grau de comportamento
do emissor e do recetor. O filésofo grego defende ainda que para comunicar dever-se-
ia usar todos os meios de persuasao, de forma a influenciar o recetor e que para se
estudar, compreender e cultivar a retérica ha que ter em conta trés elementos essenciais
do processo de comunicagdo: 1) A pessoa que fala (emissor); 2) O discurso que faz; e

3) A pessoa que ouve.

Emissor Mensagem Recetor

O

Figura 4.4: O Modelo da Teoria da Informagéo.

Fonte: Le Coadic (2004:10)

Ja Kotler (2005) considera que o modelo tradicional para o desenvolvimento de uma
comunicacdo eficiente tem nove elementos fundamentais: o emissor (quem emite a
mensagem), a codificacdo (transformacdo do pensamento em simbolos), a mensagem
(simbolos que sdo transmitidos), os media (canais de transmissdo da mensagem), a
descodificacdo (processo em que o recetor confere os simbolos transmitidos), o recetor
(quem recebe a mensagem), a resposta (rea¢fes do recetor & mensagem), o feedback
(retorno do recetor ao emissor) e o ruido (distor¢do da mensagem durante o processo de

comunicagéo).
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| EMISSOR H Codificagio MENSAGEM | Descodificagiio | | RECETOR |

Media

Resposta

Figura 5.5: O Modelo Classico de Comunicacéo.

Fonte: Kotler (2005:536)

No entanto, sdo varios os modelos de comunicacdo que surgiram neste campo, sendo
que, entre os mais significativos Modelos de Base Linear estdo os de Lasswell (1979),
Shannon e Weaver (1949) e Schramm (1970), pois estes modelos “dissociam as fung¢des
do emissor e do recetor e apresentam a comunicacdo como sendo a transmissdo de

mensagens entre 0s pontos e num tnico sentido” (Freixo, 2006: 339).

a) Modelo Linear de Lasswell

Lasswell (1948) propds um modelo de comunicacdo linear que teve bastante impacto na
época, tanto que ainda nos dias de hoje as suas teorias continuam a ser objeto de estudo
e bastante eficacia na comunicagdo entre individuos. Este modelo representou um
avanco para o conhecimento da comunicagdo, pois na época em que Lasswell prop6s o

seu modelo os estudos da comunicacdo ainda se estavam a desenvolver (Sousa, 2006).

Lasswell foi considerado um dos pioneiros nos estudos da comunica¢do em massa € 0
seu modelo “a peca mais citada pelos estudiosos do assunto, na area de influéncia norte-
americana” (Cohn, 1987:18). Segundo Lasswell (1948), o seu Modelo ou Paradigma
estabelece uma semelhanga entre o corpo social e o biologico. “Os processos de
comunicacdo da sociedade humana, quando examinados em pormenor, revelam
equivaléncia em relacdo as especializagdes encontradas no organismo fisico e nas

sociedades animais inferiores” (citado por Cohn, 1987: 108).

Segundo Lasswell (citado por Cohn, 1987) um ato de comunicag&o s6 pode ser descrito
se responder a cinco questdes essenciais: Quem?; Diz o Qué?; Através de que meio?; A
quem?; Com que efeito?. SO desta forma € que se pode proceder a analise sistematica
de um ato comunicativo. A ideia de Lasswell era descrever o ato de comunicar de forma

eficaz e préatico. No entanto, segundo Sousa (2006) este modelo criado por Lasswell foi
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pensado inicialmente para descrever a comunicacdo mediada através dos meios de
comunicagdo de massas. Santos (1992) defende que este modelo foi a primeira formula
comunicacional, apesar de néo ter estudado o ato comunicacional na sua totalidade, isto
porque centrou todos os seus esforgos nos efeitos e ignorou o papel do recetor. Ja Wolf
(2010: 13) afirma que a teoria de Lasswell tornou-se rapidamente (e assim permaneceu
por muito tempo) uma verdadeira teoria da comunicagéo por sintetizar o entendimento

dessa area na sua época.

| Quem | | Diz o Qué | | Em Que Canal | | Para Quem | | Com Que Efeito

Comunicador Mensagem Meio Recetor Efeito

Figura 6.6: Representacdo grafica do modelo de Lasswell.

Fonte: Guaraldo (2007:11)

O autor, apds enumerar as perguntas “quem” (o emissor: A comunicacgao sera tanto mais
inteligivel quanto mais clara for a qualidade do papel do emissor, enquanto
comunicador), “diz 0 qué” (a mensagem: a mensagem € aquilo que liga o emissor ao
recetor), “em gue canal” (a escolha do meio adequado pode garantir o éxito ou provocar
o fracasso do processo de comunicagéo), “para quem” (recetor: condiciona a forma da
comunicacdo entre os individuos), “com que efeito” (a finalidade da comunicagdo deve
ser evidente, para precaver distor¢cdes e mal entendidos), também as identifica com os
seus respetivos setores de pesquisas, 0 que permite proceder a analise sistematica de um

29 e

ato comunicativo, “andlise do controlo sobre o que ¢ difundido”, “andlise do contetido”,
2 [13

“analise dos meios ou canais”, “analise da audiéncia/recetores” e “analise dos efeitos

das mensagens nos recetores”.

Sendo que este paradigma implica determinados pressupostos relevantes, que ainda hoje
sdo estudados, como o processo de comunicacdo envolve um emissor ativo que
transmite um estimulo que faz reagir um recetor: esse estimulo tem uma intencao por
parte do emissor que, por sua vez, pretende “obter um determinado efeito” que esta,
naturalmente, relacionado com o contetdo da mensagem, o emissor e destinatario
surgem como que isolados, independentes das relagdes sociais, culturais e situacionais
em que se realizem (Freixo, 2006). De acordo esta Santos (1992) que defende que no

Modelo de Lasswell, ao dizer existe um emissor ativo e um recetor passivo que se limita
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a reagir aos estimulos. Sendo que a comunicacdo € intencional e destina-se a obter
efeitos, isto é, a manipular. Contudo, Sousa (2006) defende que este modelo indica que
a iniciativa de um ato de comunicacdo é sempre do emissor e os efeitos ocorrem

unicamente no recetor.

No entanto, na realidade, um ato comunicativo ndo tem inicio bem definido e os
emissores e recetores influenciam-se mutuamente. Para Lasswell (1987: 105) “o estudo
cientifico do processo de comunicagéo tende a se concentrar em uma ou em outra dessas
interrogacdes”. Sousa (2006:79) defende que este modelo ¢ “claramente funcionalista”,
isto porque, “atomiza e articula em varios segmentos funcionais, objetivados, o

fendmeno da comunicacdo, propondo, consequentemente, varios campos de estudo”.

b) Modelo Linear de Shannon e Weaver

Em 1949, o matematico Claude Shannon e o engenheiro Warren Weaver apresentaram,
um modelo para o estudo da comunicacédo eletrénica que também pode ser aplicado a
outras formas de comunicacdo (Sousa, 2006). Este modelo cria a comunicacdo como
uma transmissdo de sinais, sendo que também é designado como uma teoria da
informacdo que, segundo os seus criadores, foi concebido como modelo matematico
para permitir a transmissao de um conjunto de informagdes quantificaveis de um lugar

para outro.

Enquanto Lasswell fundamentava o seu modelo de comunicacdo baseado nas cinco
interrogacGes, Shannon apresentava a sua teoria de que era possivel “medir
cientificamente a informacao” (Freixo, 2006: 342) e admitiu que existem varios tipos
de mensagem: com sentido, sem sentido e incoerentes. Weaver alargou a ideia de

Shannon para um esquema linear composto por seis elementos.

| EMISSOR I I Meio de Comunicagio ! RECETOR
| |
|

| Retroalimentacdo

Figura 2.7: Modelo de Processo de Comunicagéo.
Fonte: adaptado de Shannon e Weaver (1949, citado por Redfield, 1975:6)
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Neste modelo o emissor (fonte de informacéo) produz uma mensagem ou um conjunto
de mensagens e envia-a(s) ao recetor que transforma a mensagem para que esta possa
ser descodificada (por exemplo, como acontece quando se fala ao telefone), através de
um meio de comunicacdo/transmissao a distancia (canal), que a transforma em sinal.
Este sinal pode estar sujeito ao ruido (interferéncias), como consequéncia disso o sinal
recebido pode ndo ser o mesmo que foi emitido. O recetor torna-se transmissor
devolvendo a mensagem ao destino que é o ponto de chegada da mensagem, sendo que
0 destino pode ser uma pessoa ou uma maquina. Freixo (2006) considera que as teorias
deste modelo descrevem todo o processo de comunicacdo entre duas maquinas, entre
dois seres humanos ou entre um ser humano e uma maquina. Segundo Weaver (citado
por Cohn, 1971: 27), “A fonte de informag&o seleciona uma mensagem desejada, a partir
de um conjunto de mensagens possiveis. (...) O transmissor transforma esta mensagem
num sinal que é enviado ao recetor através do canal de comunicacdo (...) Quando eu falo
com vocé, meu cérebro é a fonte de informacdo e o seu é o destinatario; meu sistema

vocal é o transmissor € o seu ouvido, com o oitavo nervo, o recetor”.

Schmidt (1996) afirma que os conceitos utilizados frequentemente em discussdes sobre
comunicacdo, como emissor, destinatario, cddigo, sinal, informacéo, codificacdo e
descodificacdo provém deste modelo. Sendo que os agentes comunicacionais Sao Vvistos
na condi¢cdo de codificadores e/ou descodificadores de sinais. “Emissor e recetor
aparecem nesse modelo apenas como dados formais, como caixas pretas, como
maquinas de Input-Output ou entdo como computadores que trocam informacéo entre
si* (Schmidt, 1996: 52).

Sousa (2006) explica 0 modelo de Shannon e Weaver (1949) dando um exemplo préatico
de um jornalista de radio que pode enviar uma mensagem oral aos destinatarios por
meios analogicos e esta mensagem € transformada pelo microfone e pelo transmissor de
radio numa onda eletromagnética analoga a onda sonora, o sinal. Este sinal pode estar
sujeito a ruido (interferéncias). Por sua vez, o recetor de radio, com os pequenos radios
domésticos a pilhas, capta o sinal e converte-o, de novo, em ondas sonoras, isto €,
converte a mensagem na sua forma original, caso ndo tenha existido ruido. E a

mensagem é captada pelo destinatario.

Contudo, segundo Schmidt (1996), a adaptacdo deste modelo matematico na area das
ciéncias humanas apresenta deficiéncias expressivas relativamente a componente

semantica da mensagem ligada a precisdo do significado pretendido para uma
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mensagem, por problemas técnicos, pois ndo tem em conta o papel das redes de
comunicacgdo ligados a precisdo da transmissdo dos sinais e por considerarem que tem
problemas de eficacia, ligados & forma como o significado recebido influencia o
comportamento do recetor. Apesar de concordarem com as lacunas existentes no
modelo, Sousa (2006:83) defende que ¢ um modelo que representa “um avango na
figuracdo pragmatica do processo de comunicacdo” e Freixo (2006) considera que
também é um modelo funcional ao ponto de permitir que os fatores que perturbam a
transmisséo da informacéo sejam individualizados, isto é, 0 modelo utiliza os recursos
concetuais, como a probabilidade e entropial, e relaciona redundancia e novidade para

mensurar a quantidade de informagéo transmitida no sistema.

Em concluséo, segundo Freixo (2006: 344), o mais importante deste modelo é que “a
no¢ao de «informacao» adquire definitivamente o seu estatuto de simbolo calculavel”.
A finalidade que se pretende atraves da comunicacgdo € a sua eficacia e maximizacéo e
este modelo evidencia um aspeto importante no processo de comunicacdo que sdo as

interferéncias que podem surgir durante um ato comunicativo.

2.3.2 Modelos de Base Cibernética ou Circulares

Em meados de 1942 nasce a ciéncia Cibernética, criada por Nobert Wiener, que tem
como finalidade “o controlo ¢ a comunicagdo no animal e na maquina” ou “o
desenvolver de uma linguagem e de técnicas que nos permitem resolver o problema do
controlo e comunicag@o em geral”. Esta ciéncia é a consciéncia tecnologica do homem,
isto €, a necessidade de criacdo de maquinas que imitem o comportamento do ser
humano. Segundo Pellanda (2003:1382) “a cibernética trabalha com a integragdo de
todas as dimensdes da vida e da ndo-vida, bem como considera 0s processos e nao as
coisas”. No entanto, o primeiro autor a utilizar a palavra «cibernética» foi Platéo,
referindo-se a «arte de pilotagem», bem como, no sentido figurado, a arte de dirigir os

homens.

Estes modelos de comunicagdo ndo consideram o ato de comunicar apenas num Unico
sentido, mas que existe uma interagdo entre 0 emissor e 0 recetor que acaba por se tornar
emissor ao reagir a mensagem (feedback). Para Sousa (2006), nos modelos cibernéticos,

a base da eficacia da comunicagédo é a compreensdo entre 0 emissor e o recetor. Segundo

1 O conceito de entropia tomado emprestado da Fisica foi definido como medida de informagao, isto é,
grande possibilidade de escolhas.
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Freixo (2006) estes sdo todos aqueles que integram o feedback como elemento regulador

da circularidade da informacéo.

a) Modelos de Comunicacéo Interpessoal

Sousa (2006:38) define a comunicacdo interpessoal como “aquela que se estabelece
entre individuos, tipicamente entre dois individuos ou pequenos grupos, hormalmente
informais (amigos que se encontram, por exemplo), ocorrendo no decurso normal do
quotidiano”. Esta comunicagdo, normalmente, ¢ direta e acontece com frequéncia entre
os individuos, pois trata-se de uma comunicacéo feita, por exemplo, via telefone, email
ou carta. A finalidade destes modelos é a comunicagdo numa situacdo de interacéo face-

a-face e que consiste em eventos de comunicacéo oral e direta.

Mensagem

EMISSOR RECETOR

F

Retroacdo

Figura 2.8: Modelo de Comunicacdo Interpessoal.
Fonte: Carneiro (2013:35)

e Modelo de Schramm

Inicialmente, em 1954, Schramm criou um modelo de comunicacdo em que esta era
linear entre a fonte e o destino, no entanto, com a noc¢éo de codificador e descodificador
e com a ideia de que o processo de codificacdo e descodificacdo depende por norma das
experiéncias do codificador e descodificador (Sousa, 2006). Na 6tica Schramm a fonte
¢ o codificador e o destino o descodificador, e os campos de experiéncia (0s

conhecimentos da fonte e do destino) interlagam-se de forma a permitir a comunicacéo.

Campo de Experiéncia

Campo de Experiéncia

Figura 2.9: Modelo de Comunicacdo Interpessoal de Schramm 1.
Fonte: Schramm (1961:5)
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Schramm (1961) coloca o sinal no meio de uma intersecdo que representa a interacao
entre os dois campos de experiéncia o que conclui a ideia de coparticipagdo dos sujeitos.
Neste modelo de comunicagdo o campo experimental € comum, existe um alargamento
das nocbes de codificacdo e de descodificacdo e ainda uma influéncia exercida
mutuamente entre os participantes através da retroacdo. Para Schramm a comunicacao
entre duas pessoas consistia em cada mensagem individual que fazia parte de uma
interagdo continua entre duas pessoas, cada uma servia, alternadamente, de emissor e

recetor (Bowman e Targowski, 1987).

Posteriormente, ainda no mesmo ano, surge o modelo de comunicacao interpessoal
desenvolvido por Schramm que leva em consideracdo a importancia do feedback no ato

comunicativo, o que foi ignorado por varios investigadores durante anos.

Descodificador/Intérprete/Codificador | —— Mensagem |—— | Descodificador/Intérprete/Codificador

‘\ Mensagem /

Figura 2.10: Modelo de Comunicacéo Interpessoal de Schramm 2.
Fonte: Sousa (2006:87)

A definicdo de feedback é que causa a distin¢do entre este modelo e os modelos lineares,
pois aqui 0 emissor e o recetor sdo analisados como elementos independentes. Este € 0
primeiro modelo circular do processo de comunicacéo (Sousa, 2006). Com este modelo
existe uma modificagdo nos modelos lineares, servindo ndo sO para descrever o
fendmeno das comunicac@es interpessoais, como também as comunicaces de massas.
No entanto, Freixo (2006) considera que o modelo de Schramm influencia todos os
contextos comunicacionais, pois acrescenta aos modelos lineares algumas precisoes,
como a amplitude de codificagdo e descodificacdo de Shannon e Weaver, o que lhe

confere uma nova dimensao.

Para Schramm (1961) o processo de comunicacao é interminavel, € como se as pessoas
fossem pequenas centrais telefonicas que recebem e reencaminham a corrente
interminavel de informac&o. O autor afirma ainda que € errado evidenciar que 0 processo
de comunicacdo tem um inicio e um fim determinado. Sousa (2006) d& como exemplo

a comunicacao televisiva, onde ndo conta apenas o que se diz mas também da forma

30



como é dito, como a postura e o vestuario utilizado, isto é, as noticias apresentadas sao
sujeitas a principios de organizacdo e hierarquizacdo que decorrem do design de

imprensa.

Concluindo, no modelo de comunicacéo interpessoal de Schramm (1961) cada emissor
pode também ser recetor num mesmo ato comunicativo, devido ao feedback, sendo que
cada um pode descodificar e interpretar mensagens recebidas e codificar mensagens a
emitir (Sousa, 2006).

e Modelo de Cloutier

Segundo Freixo (2006) Cloutier também considera o feedback importante na
comunicacdo interpessoal por ndo ser um elemento acrescentado e supérfluo, mas sim
inerente ao ciclo da informacdo, onde o emissor e o recetor se podem encontrar em
ambos os lados da comunicacado, quer do lado de quem transmite, quer do lado de quem
recebe, pois ao receber uma mensagem, como estimulo, ja esta a reagir perante ela.
Relativamente ao modelo circular desenvolvido por este autor “o esquema de Emerec?
ndo ¢ estatico” porque estd em movimento e varia segundo os tipos de comunicagdo
estabelecida, sendo que também n&o é linear, mas “concéntrico, visto que o seu ponto

de partida é sempre o ponto de chegada” (Freixo, 2006: 353).

EMEREC % %
LINGUAGEM
E MENSAGEM

—

MEDIUM i ’:

Figura 2.11: Modelo Cibernético de Jean Cloutier.
Fonte: Freixo (2006:354)

Neste esquema da “Era de Emerec”, Cloutier afirma que todos os esquemas sao
orientados a partir de cada Emerec, ou seja, a partir de cada pessoa que recebe e emite

a informac&o, o que significa personalizar o carater de emissor e de recetor de cada

2 Na obra de Cloutier “A Era de Emerec, ou a comunicacéo audio-scripto-visual na hora dos self-media”,
significa individuo como emissor e recetor de informagéo (Freixo, 2006: 352).
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homem. Essa informagéo sO consegue ser concretizada se a linguagem e a mensagem
estiverem indissociaveis, pois é a linguagem que permite encarar uma mensagem (a
linguagem é simbolizada pelo contorno do losango, enquanto a mensagem €
representada por toda a superficie do losango). A segunda parte da Era de Emerec, é
consagrada ao estudo das linguagens, tornando-se compreensivel a distingdo entre a
mensagem emitida e recebida, estando s6 completa quando € compreendida por outro
medium. Segundo Freixo (2006) o medium, ou meio, é um intermediério que transporta
as mensagens no espaco e no tempo, representa em forma grafica a capacidade de
receber mensagens, sendo a entrada e a saida (input e output), muito semelhante a

qualquer modelo de comunicacao.

b) Modelos de Comunicacao de Massas

“A comunicagdo social ou comunica¢do de massas (mass communication) é a
comunicacdo efetuada a grande escala, de forma impessoal, para uso e beneficio de um
grande, anénimo e heterogéneo numero de recetores em simultaneo, que fisicamente
podem estar bastante separados, sendo, habitualmente, diminutas as possibilidades de
interacdo e feedback do recetor com o emissor” (Sousa, 2006:54). No entanto,
Thompson (1995) defende que a comunicacdo de massas ndo estd na quantidade de
individuos que recebe a mensagem, mas no facto desta mensagem estar disponivel para

varios destinatarios.

Os atuais meios de comunicacdo de massas baseiam-se nos principios da retroacao
enquanto elemento regulador da sua boa aceitacdo junto dos seus publicos, por esse
motivo € que os modelos de comunicacgdo de massas sdo incluidos nos modelos de base
cibernética (Mancos, 2010). Os modelos de comunicacdo de massas também podem ser
considerados como modelos de comunicacdo interpessoal, isto porque, 0s meios de
comunicacéo, por norma, séo regulados pelo feedback que possam vir a receber dos seus

destinatarios.

e Modelo Geral de Gerbner

Em 1956 o investigador Gerbner apresentou um modelo geral de comunicacdo versatil,
pois adapta-se facilmente aos diferentes tipos de interacdo comunicacional, ou seja, é
um modelo que se carateriza pelo facto de poder apresentar diferentes formas em funcao

do tipo de situacdo de comunicagdo que descreve (Carneiro, 2013). Segundo Sousa
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(2006) a vantagem deste modelo relativamente aos anteriores é o facto de este modelo
conseguir “relacionar a mensagem com a realidade” (Sousa, 2006:87-88), 0 que permite
a existéncia de uma abordagem, em simultaneo, da percecdo e da significagdo. No
entanto, Carneiro (2013) defende que este modelo é vantajoso no sentido em que pode
ser utilizado para varias finalidades, nomeadamente, a descricdo da comunicacao mista
entre humanos e a maquina, e a diferenciacdo das areas de investigacdo e construgdo

tedrica.

Existem varios principios formulados por Gerbner, que permitem que os seus elementos
se utilizem como blocos de construcdo, 0 que permite descrever processos de
comunicacgédo simples ou complexos, como por exemplo, a producdo de mensagens e a

percecdo dessas mesmas mensagens e dos acontecimentos a comunicar.

Acontecimento - Disponibilidade | — | Percecio/Selegdo

Agente 1 —_ Meios

(Controle/Acesso/Disponibilidade) / Mensagem (Formas-Sinal/Contendos)

=— | Disponibilidade |- | Percego/Selegio | — Agente 2

Figura 2.12: Modelo Geral de Gerbner.
Fonte: Sousa (2006:88)

Neste modelo a comunicacdo é encarada como transmissdo de mensagens. Um
acontecimento é interpretado por um agente, que pode ser uma pessoa ou uma maquina.
Sendo que, dependendo de ser uma maquina ou uma pessoa tem interpretacfes
diferentes e a percecgdo é seletiva, isto €, a comunicacao pode ser “mediada através de
numerosos estagios por elementos humanos e mecanicos. Toda e qualquer
transformagdo de uma mensagem envolve uma nova perce¢ao € uma nova mensagem”
(Freixo, 2006: 357). A mensagem ao ser interpretada por uma pessoa a selecdo é
determinada pela adaptacdo da mensagem ao seu sistema cognitivo, sendo que, a
mensagem terd sempre influéncia da experiéncia de vida da pessoa, no caso de ser uma

maquina, esta ja capta a realidade tal e qual como ela é (Sousa, 2006).

e Modelo de Schramm

Rodrigo (2011) cita Schramm (1954) ao dizer que o autor propde diferentes modelos

que véo desde o mais simples da comunicacdo interpessoal até ao da comunicacéo de
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massas. No modelo de comunicacdo de massas o feedback da comunicacgéo € reduzido
Ou quase inexistente, pois 0 emissor ndo se encontra em situacéo face-to-face com o seu
recetor. Desta forma, segundo Schramm (1954) citado por Rodrigo (2011:4) “O meio
de comunicacdo de massas € um sujeito comunicador que, cOmo pessoa, € um

descodificador, intérprete e codificador.”

O ORGANISMO 0 PUBLICO

CODIFICACAQ
INTERPRETACAO
DESCODIFICACAQ

Varias mensagens
1dénticas

Feedback induzido

Fontes diversas. noticias, artes, etc.

Figura 2.13: Modelo de Comunicacdo de Massas de Schramm.
Fonte: Freixo (2006:358)

Segundo Freixo (2006) apesar das mensagens emitidas serem idénticas, também sdo
varias, desta forma é a mensagem original que é ampliada e dirigida para um conjunto
de recetores, que cada um vai descodificar e interpretar. Por outro lado, cada recetor
capta um conjunto de mensagens difundidas pelos mass media que vao passando de
grupo em grupo. Segundo Rodrigo (2011) o comunicador codifica a mensagem que
transmite, a organizacdo transmite varias mensagens idénticas e a rececdo destas
mensagens devem ter em conta trés niveis distintos: 1°) sdo recebidas por uma audiéncia
massiva; 2°) cada recetor (apesar de fazer parte dessa audiéncia massiva) descodifica,
interpreta e codifica individualmente a sua mensagem; e 3°) o facto de cada individuo
ter muitos contatos sociais na sua vida quotidiana tem de se ter em conta que muitos dos
assuntos falados nos diferentes grupos sociais (por exemplo, familia) sdo transmitidos
pelos meios de comunicacdo, sendo que, “...é precisamente nestes grupos que se

reinterpretam as mensagens mediaticas.” (Rodrigo, 2011:4).

Este modelo de comunicacdo de massas € uma adaptacdo do modelo base (modelo de
comunicacgdo interpessoal) do autor Schramm, onde o emissor/fonte de comunicagéo é

coletivo, isto €, sdo em simultaneo o organismo e os mediadores que dele fazem parte,

34



as operacOes de codificacdo, interpretacdo e descodificacdo e tém em conta o

feedback/retroagéo.

e Modelo de Maletzke

Maletzke (1963) publicou o seu estudo sobre a psicologia da comunicacdo de massas,
onde estudou os processos de comunicagdo coletivos e desenvolveu um modelo de
comunicagdo com base nos elementos tradicionais da comunicagdo. Segundo Freixo
(2006) o modelo de Maletzke € inovador e bastante completo, distinguindo-se dos
anteriores porque explora as implicagdes e complexidade sociopsicoldgicas da
comunicacdo de massas, ao invés de dar enfase apenas a um aspeto que envolve este
tipo de comunicacdo e, ainda porque considera dois novos conceitos: a pressao ou
constrangimento causado pelo meio e a imagem que o recetor tem desse mesmo meio.
Carneiro (2013:37) esta de acordo pois defende que “o dia-a-dia do recetor €

completamente influenciado pelas caracteristicas, principios e conteudos do meio.”

Eespostas espontineas do recetor

Autoimaga:n-\\ Configuragio de :2:].&;:3.0 baseada s Autoimagem
S~ . selepio temdtica > de'_ 2 " i
Personalidade [/ T, — pEfeitode  / \ — Personalidade
] 1 | | M (MDC) poExperiencia B |
Equipa —, NS '- > W J——Membro do

I B — . |Compulsio < Pebili
Instituigio — STTT 4 Compulsdo por o "\ ico

o MENSAEEm & Programa = m‘fnm . \\R faci
Relagdes Sociais~  / > md"mm € sfc;loes

noree Sociais

Compulsio piblica’

Compulsdio do meio

Imagem do recetor no comunicador

Imagem do comunicador no recetor

Figura 2.14: Modelo de Comunicagéo de Massas de Maletzke.
Fonte: Francisco (2015:29)

De acordo com Freixo (2006), neste modelo, o recetor esta condicionado a varios
fatores, como por exemplo, determina a sua mensagem de acordo com a sua
autoimagem; com a estrutura da sua personalidade; com o seu contexto social e com o
facto de ser membro da audiéncia, no qual se insere. Neste caso em especifico o papel
do recetor € condicionado como parte de um publico e um ambiente social, isto &, o
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recetor funciona como um membro da sociedade, comunidade, familia e outros grupos.
Como membro de uma audiéncia, o sujeito age de uma forma completamente diferente
do que faria num processo de comunicacgdo interpessoal direta, sendo que também acaba

por afetar as acdes do recetor na comunicagdo de massa.

Relativamente aos dois novos conceitos inseridos neste modelo, segundo Freixo (2006:
360) o recetor sente pressdo por parte do meio que o rodeia, “a vivéncia do recetor ¢
influenciada pelas caracteristicas e conteudos do proprio meio”. O outro conceito sobre
a imagem do recetor do meio € importante aquando da selecéo de um determinado meio,
em detrimento de outro, havendo alguns que oferecem mais credibilidade e prestigio
que outros. Maletzke salienta ainda que todo o processo de comunicacdo de massas
também é influenciado pelo meio envolvente do comunicador, como por exemplo, a sua
equipa de trabalho; a organizacdo a que pertence; o conteddo das mensagens a

transmitir, entre outros fatores.

Concluindo, para Maletzke os aspetos sociais e psicoldgicos sao de extrema importancia
no processo de comunicacao de massas e é por este mesmo motivo que as relagdes de

comunicacdo entre o recetor e 0 comunicador sdo tdo complexas.

¢) Modelos Culturais ou Socioculturais

Ao contrario dos modelos de comunicacdo anteriormente apresentados, em que a
preocupacdo fulcral sdo os proprios meios de comunicacdo de massas, o foco deste
modelo é a cultura de massas e 0s seus impactos na sociedade. Desta forma, o objetivo
principal deste modelo é o estudo da cultura de massas fazendo distin¢ao entre os seus
elementos antropoldgicos mais importantes e a relacéo entre o consumidor e o objeto de
consumo (Wolf, 2010).

e Modelo de Edgar Morin

O filésofo, socidlogo, historiador e economista francés Morin faz uma analise na sua
obra, Cultura de Massa no século XX: o espirito do tempo (1962), muito esquecida por
varios autores, que é a forte e importante influéncia da cultura da propaganda e
estimulacao do consumo. Este autor estuda os processos culturais que se desenvolveram,
fora da esfera estatal, religiosa ou pedagdgica, dando foco a cultura de massas e ao

consumo cultural.
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Morin (1962), citado por Freixo (2006: 379), evidencia o problema da cultura de massas
ou cultura industrial, pois considera que a cultura de massas “é o produto de uma
dialética producéo-consumo, no seio de uma dialética global, que é a sociedade no seu
conjunto”, isto é, para Morin a cultura de massas surge com base na producao, no
consumo e na criacdo (Valente, 2010). Wolf (2010) cita Morin (1962), afirmando que a
cultura de massas tem como base uma ética de consumo e que a sua dinamica resulta do
didlogo continuo entre a produgdo e o consumo, sendo que, a producdo partilha relatos,

historias e exprime-se através de uma linguagem.

Originalidade Conformismo

Criaciao Producio

(Individualizagio) (EstandardizagZo)

Universalismo

Consumo

(Democratizagio)

Figura 2.15: Modelo Cultural da comunicacéo de Morin.

Fonte: Freixo (2006:379)

Segundo Freixo (2006) o sucesso da teoria de Morin junto da sociedade esta dependente
do nivel de eficacia da resposta as vontades e necessidades individuais. De acordo esta
Wolf (2010) que defende que quando a cultura de massas é aplicada a um determinado
meio particular “este mecanismo constitui um ponto de for¢a da propria cultura de
massa, garantindo a sua elevada capacidade de adaptagdo a publicos e contextos sociais
diversos” (Wolf, 2010:102).

e Modelo de Abraham Moles

O modelo criado por Moles (1967) tem uma perspetiva mais cibernética, ou seja, a sua
ideia foi unificar os campos da cultura e dos meios de comunicacdo de massa, sendo
que, considera o criador como aquele que age, ou seja, quem produz mais mensagens

do que recebe (Carneiro, 2013).

37



Segundo Freixo (2006) para Moles existe uma interacdo constante, induzida pelos
criadores que provocam a evolucdo, entre a cultura e 0 meio ambiente a que ela pertence.
Moles faz a distingdo entre a cultura individual, que se refere a soma da educacdo e da

experiéncia de cada individuo, e a cultura coletiva, que é a funcdo ao individuo a um

grupo social.
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Figura 2.16: Ciclo Sociocultural de Abraham Moles.
Fonte: Freixo (2006)

Neste modelo é possivel perceber como funciona a cultura de massas, assim como 0s
meios de comunicacdo que a difundem junto do recetor (publico). Segundo Carneiro
(2013) existem quatro elementos fundamentais que estdo representados por retangulos:
0 macro-meio que representa a massa, isto é, a sociedade em si, é nesta sociedade que
estd o criador, este € aquele que age e que tem como objetivo criar novas ideias,
desempenhando assim atividade em todos os dominios, técnico e artistico, ou seja, é
aquele que age em funcdo de um micro-meio. Ja este micro-meio é entendido como um
subconjunto da sociedade, formado, por exemplo, por aqueles que tém 0s mesmos
gostos e conhecimentos, através dos mass-media que sdo a imprensa, 0 cinema, a radio
e a televisdo, sendo que ndo funcionam em circuito fechado pela simples iniciativa dos
criadores. Existem também os mediadores que escolhem, filtram, orientam e tomam

uma decisdo em funcéo de valores de pressdes ou de interesses.

Segundo Freixo (2006) a cultura de massas viva e adquirida rodeia o criador que cria

produtos novos. Estas criacbes podem ter uma a¢do sobre o mundo, podem ter logo
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aplicacdes técnicas precisas, até mesmo antes de serem postas em circulacdo no ciclo,
através do micro-meio. A nova ideia é analisada, julgada, avaliada, antes de ser filtrada
no quadro sociocultural; sendo aceites, sdo produzidas pelos mass-media tornando-se
em produtos culturais idénticos aos produtos de consumo, no entanto, sdo obrigadas a
obedecer as leis do mercado e posteriormente sdo langadas no macro-meio, isto é, na
sociedade onde véo ser alteradas, o que faz com que o ciclo recomece. A Unica coisa
que pode variar é a velocidade da circulacdo das ideias e Moles pergunta-se se €

“possivel e desejavel acelerar ou diminuir a velocidade de rotacdo deste ciclo”.

39



CAPITULO 3 - MODELO DE ANALISE

Com base nos objetivos analisados para esta dissertagdo em compreender se: O cliente
entende de forma eficaz a comunica¢do utilizada pelas Instituicoes Financeiras? Em
seguida, expde-se, o0 modelo de andlise que conduziu os estudos do campo empirico.
Assim, sdo apresentadas as proposi¢des que orientaram o trabalho, as dimensdes e

varidveis que operacionalizaram o problema de investigagao.

3.1 Proposicdes do Estudo

Para um melhor entendimento do enquadramento do presente estudo, a figura 3.1

representa as proposicoes do estudo que fazem parte do plano de investigacao.

Instituicoes
Financeiras
L 4
bancoctt
A Y Y

P1. De que forma o Banco P2l. Que modelo/modelos de P3. A comunicagio utilizada
CTT aplica o processo de comunicagio utiliza o Banco pelo Banco CTT é eficaz
comunicacio no andncio CTT na transmissfo da sua junto do cliente final?
televisivo  sobre  crédito mensagem?
habitacio?

Figura 3.2: Proposic¢des de Estudo.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

A investigacdo terd como base de referéncia o andncio televisivo sobre Crédito
Habitacdo do Banco CTT que se insere em uma esfera de negdcio de Instituicdes
Financeiras a operarem na area bancaria. Para que fosse possivel alcancar a percecao
dos clientes finais a respeito da comunicacéo utilizada pelas Instituicdes Financeiras no
ramo bancério, foram elaboradas as seguintes proposic¢des de investigacéo:
Proposicio 1

De que forma o Banco CTT aplica o processo de comunicagdo no anuncio televisivo

sobre crédito habitacdo?

Segundo Devesa (2016) ¢ importante que o contexto de todo o processo de comunicagao
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esteja de acordo com a mensagem que se quer transmitir, isto €, o tom, as posturas € os
sentimentos devem estar em consonancia com a mensagem. Ja Seger et al. (2016)
defendem que para que uma organizacao possa ter um programa eficaz de comunicacao,
¢ necessario que o profissional da area conhega bem o processo de comunicagao, pois
so desta forma consegue entender o que a comunicagdo provoca aos seus consumidores

tendo assim novos e bons resultados.
Proposicio 2

Que modelo/modelos de comunicagdo utiliza o Banco CTT na transmissdo da sua

mensagem?

Quando a comunicacdo ndo ¢ feita de forma correta, podem ocorrer ruidos, o que gera
interpretagdes erradas. Os modelos de comunicagdo, segundo Sampaio (2001:21),
minimizam a variedade “dos fendmenos da comunicagdo ao operarem com O
predominio de noc¢des exclusivistas (consenso ou conflito, sistemas ou agentes, etc.) em
detrimento de perspetivas complementares, que sejam capazes de dar conta das

diferengas dos processos comunicacionais, sem elimina-las.”
Proposi¢io 3
A comunicagao utilizada pelo Banco CTT é eficaz junto do cliente final?

Segundo Seger ef al. (2016) ¢ importante que no marketing das institui¢des financeiras
a comunicagao seja eficaz, isto porque a instituicao precisa de saber antecipadamente
como ¢ que o cliente final “ird descodificar a sua mensagem, quais os meios de
comunica¢do que o atingem e qual serd sua resposta ao estimulo da mesma” (Seger et
al.,2016:5). Dias (2003) defende que os objetivos de comunicacao de marketing de uma
instituicao financeira s6 sdo alcangados de forma eficaz se forem coordenados para que
criem uma posi¢do, mensagem Unica, diferenciada e consistente na mente do cliente

alvo do produto.

3.2 Objetivos

Com a resposta a estas questdes pretende-se responder ao objetivo geral do trabalho que
¢ orientado pela seguinte questao de investigagdo: O cliente final do produto financeiro
entende de forma eficaz a comunicagdo utilizada pelas Instituicoes Financeiras?. Neste
caso em especifico, pretende-se compreender se o cliente entende a comunicacao

utilizada pelo Banco CTT na transmissao do seu produto financeiro.
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Por outro lado, a resposta a estas questdes também permite responder e entender os
objetivos especificos que surgiram a luz da questao de investigagdo, isto €, compreender
a ligacdo dos conceitos de literacia, modelos de comunicac¢do e comunicagdo; definir e
identificar quais os objetivos e a mensagem que o Banco CTT pretende que chegue ao
cliente final e identificar qual a interpretacao feita pelos clientes da mensagem

transmitida pelo Banco CTT.
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CAPITULO 4 - METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo é abordado a metodologia que se enquadra neste estudo, 0s
procedimentos de amostragem efetuados e as técnicas estatisticas para a analise dos

dados recolhidos.

4.1 Método Quantitativo

O método escolhido para o desenvolvimento deste estudo foi o quantitativo. Segundo
Freixo (2011) a pesquisa quantitativa € um processo sistematico de recolha de dados
observaveis e quantificaveis, com base na observacdo de factos objetivos, fendmenos e
acontecimentos que existem independentemente do investigador. Reis (2010) defende
que este método contempla todos os dados quantificaveis e podem ser traduzidos em
nameros, informacdes e opinides para serem classificados e analisados, por norma,

utilizando métodos estatisticos. Este método de investigacdo € o mais conhecido.

O método de investigacdo considerado mais adequado a este estudo foi o inquérito por
questionario. Segundo Freixo (2011) o questionario € um instrumento de medida que
permite, por norma, confirmar ou anular as hipdteses de investigacdo. As vantagens
deste método é que permite atingir grande nimero de pessoas, garante o anonimato das
respostas, permite que as pessoas respondam com calma e no local de seu conforto, no
dia e na hora que pretendem e ndo expde os questionados sob influéncia do questionador
(Almeida e Pinto, 1995). Segundo Barbosa (2012) esta técnica também tem algumas
desvantagens ao nivel da dificuldade de concecdo, como por exemplo, exclui
automaticamente pessoas analfabetas; existe um impedimento de solicitar auxilio
guando ndo entende alguma pergunta; ndo existe a garantia de que a maioria das pessoas
o devolva preenchido corretamente; proporciona resultados criticos em relacdo a

objetividade, entre outras.

Esta técnica é composta por um conjunto de questdes apresentadas por escrito e devera
ser efetuado a pessoas que propiciem determinado conhecimento ao pesquisador.
Relativamente ao conteddo das questdes, estas podem ser focadas nos factos ou em
opiniBes (que sdo de natureza mais subjetiva). No que respeita a forma das questdes,
estas podem ser perguntas fechadas, onde as pessoas escolhem as suas respostas entre
duas ou mais opg0es, e perguntas abertas, onde as respostas séo dadas de acordo com o

vocabulario de cada pessoa, obtendo-se assim pormenores e comentarios diferentes,
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permitindo assim a liberdade de expressdo, no entanto, no presente estudo foram
elaboradas apenas questdes fechadas e com base nos trés principios basicos: “o0 Principio
da Clareza (claras, concisas e univocas), Principio da Coeréncia (correspondem a
intencdo da propria pergunta) e Principio da Neutralidade (ndo induzem uma dada
resposta, mas sim libertar o inquirido do referencial de juizos de valor ou do preconceito

do proprio autor)” (Barbosa, 2012:84).

No estudo em questdo, a validagdo das proposi¢des junto dos cidaddos foi feita por
inquérito, constituido por um questionario, composto por questdes fechadas, sendo que
a analise das respetivas respostas, permitiu retirar conclusbes de acordo com
proposicdes formuladas.

A pesquisa do estudo decorreu em cinco etapas. Primeiramente, a elaboragéo do
questionario, que teve em consideracdo o tipo de informacdo a ser recolhida. Em
seguida, foi feito um pré-teste do questionario para confirmar a auséncia de erros e a
verificacdo da linguagem utilizada (uma vez que a linguagem e o tom das questdes sao
de extrema importéncia). A terceira etapa consistiu no procedimento de envio e
acompanhamento do questionario. De seguida foi feita a recolha e o tratamento dos

dados, finalizando com a andlise dos resultados.

4.2 Procedimentos e Técnicas de Recolha

Comecou-se por uma revisdo de literatura que enformasse conceptualmente o estudo de
caso a desenvolver. Foi selecionada uma Institui¢do Financeira, para este estudo de caso
em especifico, o Banco CTT, implementado em Portugal recentemente, para que fosse
mais facil compreender, através da prética, a problematica previamente delineada.
Posteriormente, foi elaborado o inquérito por questionario, como técnicas de recolha de
dados, com a finalidade de entender quais sdo as percecdes e/ou interpretacdes que 0s
clientes fazem da comunicag&o utilizada pelo Banco CTT através do anuncio televisivo
lancado sobre Crédito Habitacdo. Desta forma, foram usados como dados primarios, 0s
questionarios feitos especificamente a 206 individuos. Adicionalmente, também foram
usados dados secundarios, como a resposta ao email pelo Banco CTT referindo quais 0s

seus objetivos com o langamento do andncio televisivo sobre Crédito Habitacao.

A internet foi 0 meio utilizado como obtencéo de respostas ao questionario, uma vez
que se mostrou ser o melhor meio para atingir os objetivos de pesquisa. Este foi enviado,

em formato de link, através de e-mail e whatsapp para varios enderecos e contatos
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convidando as pessoas a participar no estudo. Tambem foi disponibilizado online em
redes sociais, como Facebook e LinkedIn, de forma a tentar maximizar a taxa de
resposta. Usando esta “forma de recolha de dados viral em snowball” (Barbosa,
2012:66), o questionario pdde ser respondido por diversas pessoas independentemente

da sua localizacdo.

O questionario foi elaborado com recurso aos “formularios do google”, por se considerar
uma ferramenta fiavel e segura para a recolha e tratamento de uma grande quantidade
de dados e de simples manuseamento. Importa referir que, 0 mesmo foi feito com base
nas recomendacdes metodoldgicas, sendo que, como suporte ao plano de investigacao
esteve a revisdo de literatura. A recolha de dados teve inicio em 30 de abril de 2019 e
terminou uma semana depois, em 6 de maio de 2019, o questionario foi composto por
21 questdes, andnimo. Sendo que a amostra final incluiu 206 inquiridos. Todos os dados
recolhidos foram tratados com rigor, a simplicidade da estrutura das questfes e 0 nUmero
de participantes tornou a leitura dos dados bastante acessivel. Sendo que, para facilitar

a anélise dos dados foram elaborados gréficos.
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CAPITULO 5- DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

O objetivo da descricdo e andlise dos dados é prover condi¢fes para responder ao
problema de pesquisa: O cliente entende de forma eficaz a comunicacéo utilizada pelas

Instituicdes Financeiras?

A escolha do Banco CTT como estudo de caso para a elaboracdo deste trabalho de
dissertacdo ndo foi mero acaso. Esta Instituicdo Bancaria entrou no mercado, em
novembro de 2015, com a inauguragéo da agéncia sede, em Lisboa, em exclusivo para
os colaboradores do CTT (Correios de Portugal). Posteriormente, em 18 de marco de

2016, abriu ao publico as primeiras 51 agéncias por todo o pais (Banco CTT, 2015).

Atualmente € através do aumento de eficiéncia, da alta qualidade de servigo e do melhor
relacionamento com o consumidor que as Instituigdes Financeiras adquirem vantagem
relativamente aos seus concorrentes (Sharma e Chaubey, 2014). O Banco CTT
apresentou-se no mercado de forma diferenciada, oferecendo produtos financeiros
simples e competitivos, com a intencdo de baixo custo e de proximidade (Banco CTT,
2015). Sao cada vez mais diversificados os produtos comercializados pelas Instituicoes
Financeiras, isto porque existe uma nova geracdo de consumidores adepta de novas
tecnologias, ou seja, ao longo do tempo existe uma mudanga continua de como as

Instituicdes bancarias atendem os seus clientes (Sharma e Chaubey, 2014).

5.1 Anuncio televisivo “Crédito Habita¢cdo sem bla bla bla”

Segundo Galvéao (2008:34) “as emissoras comegaram a oferecer aos anunciantes algo
além do mero espaco para veiculacdo da mensagem publicitaria, mais sim sua
capacidade de atingir telespectadores, estimando o tamanho da audiéncia e suas
especificidades (idade, género, poder aquisitivo, etc.).” O Banco CTT, no dia 11 de
marco de 2019, langca uma nova campanha publicitaria cujo o slogan utilizado é “Crédito
Habitacdo sem bla bla bla”. Segundo o Banco CTT (2019) esta campanha retrata a
realidade de muitos portugueses, isto é, todas as dificuldades e obstaculos que os
mesmos encontram na escolha e contratacdo de um crédito habitagdo. Apesar de, “nos
ultimos anos, o0 Banco de Portugal ter criado um conjunto de recomendagdes que tornam
as regras de concessdo de crédito a habitacdo mais claras e transparentes para todos 0s

intervenientes (clientes e entidades bancarias)” (Bairrada, 2018).
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O objetivo desta campanha é desafiar os clientes a ouvir algo de novo e criar interesse
de forma a que se dirijam ao Banco CTT. Sendo que, a nivel comunicacional os
objetivos do Banco CTT séo:

a) Aumentar a sua notoriedade na categoria do crédito habitacao, e;

b) Incrementar o efeito de retencdo da marca.
Desta forma, oferece um produto simples, um spread competitivo e a ainda a
possibilidade de submeter o produto de crédito online, seja para quem quer comprar
casa ou mesmo trocar de casa. Ja a nivel negocial o Banco CTT pretende:

a) Aumentar o numero de contratos de crédito habitacéo;

b) Crescer o nimero de propostas €;

c) Potenciar simulagdes em loja.

5.2 Analise de dados

Sao abordados de forma sintética os questionarios aplicados aos individuos, podendo

verificar-se:

1. O maior numero de inquiridos sdo do sexo feminino, mais propriamente 67%,

conforme podemos verificar no quadro seguinte:

Quadro 1.1: Género dos Inquiridos

Masculino 68 33%
Feminino 138 67%

Fonte: Elaboragao propria.

2. A faixa etaria predominante dos inquiridos € entre os 25 a 34 anos (40,3%) e entre
0s 35 a 44 anos (34,5%).

Quadro 2.2: Faixa etaria dos inquiridos

Até 24 anos 18 8,7%
Entre 25 a 34 anos 83 40,3%
Entre 35 a 44 anos 71 34,5%
Entre 45 a 54 anos 26 12,6%

Mais de 55 anos 8 3,9%

Fonte: Elaboragao propria.
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3. A maior parte dos inquiridos sdo casados ou vivem em unido de facto (56,3%), com
a percentagem de solteiros a representar 36,4% do total, vilvo e divorciados

representam os restantes 7,3%.

Quadro 3.3: Estado Civil dos inquiridos

Solteiro 75 36,4%
Casado(a) / Unido de Fato 116 56,3%
Divorciado(a) 14 6,8%
Viavo (a) 1 0,5%

Fonte: Elaboragéo propria.

4. O ensino secundario representa 37,4% do total; seguindo-se a licenciatura com
27,7%; a pés-graducdo representa 18,9%; em seguida o mestrado com 10,2%; o ensino

basico e o doutoramento representam os restantes 6,8%.

Quadro 4.4: Qualificacdes académicas dos inquiridos

Ensino Basico (até ao 9° ano) 11 6,3%
Ensino Secundério (10°, 11° e 12° ano) 77 37,4%
Licenciatura 57 27,7%
Pés-Graduacao 39 18,9%

Mestrado 21 10,2%
Doutoramento 1 0,5%

Fonte: Elaboracéo propria.

5. Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos verificou-se que a grande
maioria (71,4%) é trabalhador dependente em um setor que ndo esta relacionado com
atividades de consultoria, cientificas, técnicas, educacdo, financeiras, seguros,
transportes, armazenagem, alojamento, restauracdo, informacgdo, comunicacdo ou
imobiliarias (48,5%). Contudo, 15,5% dos inquiridos trabalha com atividades de
consultoria, cientificas, técnicas ou similares e 14,6% com atividades financeiras e de

seguros.

Quadro 5.5: Ocupagéo dos inquiridos

Estudante 7 3,4%
Trabalhador(a)-Estudante 18 8,7%
Trabalhador(a) Independente 29 14,1%
(por conta propria)
Trabalhador(a) Dependente 147 71,4%
(por conta de outrem)
Desempregado(a) 5 2,4%

Fonte: Elaboragao propria.
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Quadro 5.6: Setor de atividade onde trabalham os inquiridos

Atividades de consultoria, cientificas, 32 15,5%
técnicas e similares

Educacéo 13 6,3%

Atividades financeiras e de seguros 30 14,6%

Transportes e armazenagem 7 3,4%

Alojamento, restauracao e similares 14 6,8%

Atividades de informacéo e de 7 3,4%

comunicacao
Atividades Imobiliarias 3 1,5%
Outro 100 48,5%

Fonte: Elaboragao propria.
6. Em relacdo ao rendimento bruto anual dos inquiridos 31,6% aufere entre € 10.701,00
€ €20.261,00, seguindo 19,9% dos inquiridos que aufere entre € 7.091,00 e € 10.700,00;
sendo que, os inquiridos que auferem entre € 20 262,00 ¢ € 25 000,00 representam 15%
do total, ficando em seguida com a representagéo de 14,6% que auferem até € 7.091,00.
Os restantes 19% representam inquiridos que auferem entre € 25 001,00 ¢ € 36 856,00;
entre 36 857,00 e € 80 640,00 e mais de 80 640,00.

Quadro 5.7: Rendimento anual bruto dos inquiridos

Até €7 091,00 30 14,6%

Entre € 7 091,00 ¢ € 10700,00 41 19,9%

Entre € 10 701,00 e € 20 261,00 65 31,6%
Entre € 20 262,00 e € 25 000,00 31 15%

Entre € 25 001,00 e € 36 856,00 22 10,7%
Entre € 36 857,00 e € 80 640,00 15 7,3%
Mais de € 80 640,00 2 1%

Fonte: Elaboracéo propria.

7. Quando questionados se possuem conta em algum banco, qual o motivo que os levou
a escolher o banco e quantos produtos financeiros possuem, as respostas Sao
maioritariamente que sim (99,5%), sendo que a maior parte responde que foi a indicagéo
de familiares/amigos (36,9%) que fez com que optasse por abrir conta em determinado

banco e que possuem entre 1 e 3 produtos financeiros (57,8%).

Quadro 5.8: Quantidade de inquiridos que possui conta em banco

Sim 205 99,5%
N&o 1 0,5%

Fonte: Elaboragao propria.
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Quadro 5.9: Motivo na escolha do banco

Banco sem tarifas 40 19,4%

Banco com tarifas mais baratas 23 11,2%
Por indicacdo de familiares/amigos 76 36,9%
Outro 67 32,5%

Fonte: Elaboragéo propria.

Quadro 5.10: Quantidade de produtos financeiros que o0s inquiridos possuem

Nenhum 56 27,5%
Entrele3 118 57,8%
Entre4e6 25 12,3%
Entre 7e 10 3 1,5%
Mais de 10 2 1%

Fonte: Elaboragdo propria.

8. 40,3% dos inquiridos respondem que as cores branco, vermelho e preto Ihes sugere o
Banco CTT, sendo que 29,6% consideram que o Banco CTT é o banco que possui a
maior simplicidade de oferta de produtos financeiros.

Quadro 5.11: Cores branco, vermelho e preto que banco sugere aos inquiridos

EuroBic 20 9,7%
Millennium Bcp 8 3,9%
Banco CTT 83 40,3%
Banco BPI 8 3,9%
Santander Totta 65 31,6%
Outro 22 10,7%

Fonte: Elaboracéo propria.

Quadro 5.12: Banco que possui maior simplicidade de oferta de produtos financeiros

EuroBic 6 2,9%
Millennium Bcp 34 16,5%
Banco CTT 61 29,6%
Banco BPI 23 11,2%
Santander Totta 19 9,2%
Outro 63 30,6%

Fonte: Elaboracéo propria.
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9. Quando questionados sobre o produto financeiro Crédito Habitacdo, 35,4% do total
escolheriam outro banco (para além dos indicados no questionario) e apenas 14,6% dos
inquiridos responderam que recorreriam ao Banco CTT.

Quadro 5.13: Primeiro banco que o inquirido faria o crédito habitacao

EuroBic 7 3,4%
Millennium Bcp 36 17,5%
Banco CTT 30 14,6%
Banco BPI 27 13,1%
Santander Totta 33 16%
Outro 73 35,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

10. Relativamente ao slogan/frase “sem ais nem uis” a maior parte dos inquiridos
respondem que este slogan diz respeito ao crédito habitacdo (69,4%) do Banco CTT
(51,9%).

Quadro 5.14: Banco a que sugere o slogan/frase

EuroBic 7 3,4%
Millennium Bcp 19 9,2%
Banco CTT 107 51,9%
Banco BPI 10 4,9%
Santander Totta 14 6,8%
Outro 49 23,8%

Fonte: Elaboracéo propria.

Quadro 5.15: Produto financeiro a que sugere o slogan/frase

Cartao de Crédito 30 14,6%
Deposito a Prazo 4 1,9%
Crédito Habitacéo 143 69,4%
Crédito Pessoal e auto 21 10,2%
Poupanca Reforma 8 3,9%

Fonte: Elaboragéo propria.

11. A maior parte dos inquiridos ndo tem curiosidade quando vé na televisdo um andincio
que diz “spread sem bla bla bla” (56,3%). No entanto, dos 101 que responderam a

questdo se tinham interesse em ir a uma loja solicitar mais informagdes ou simulagéo de
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crédito habitacao, apenas 39,6% responderam sim, sendo que a maioria respondeu que
néo (60,4%).

Quadro 5.16: Curiosidade no andncio

Sim 90 43,7%
N&o 116 56,3%

Fonte: Elaboracdo prépria.

Quadro 5.17: Interesse em ir a loja solicitar mais informac6es ou simulacéo de crédito
habitacéo

Sim 40 39,6%
Né&o 61 60,4%

Fonte: Elaboracéo propria.

12. Quando questionados sobre se ja possuem crédito habitacdo a maior parte dos
inquiridos responde que sim (53,4%), sendo que, a maioria ndo pensa em comprar ou
trocar de casa (55,3%), mas parte pensa em comprar (29,1%) e apenas 15,5% dos
inquiridos pensa em trocar. Destes 44,6% que pensa em comprar ou trocar de casa,
38,3% recorreriam a outro banco sem ser o EuroBic, Millennium BCP, Banco CTT,
Banco BPI ou Santander Totta, apenas 24,3% recorreria ao Banco CTT para fazer o seu
crédito habitacdo. E 48,1% dos inquiridos consideram que o spread é o principal fator

gue tém em conta quando escolhem o banco para fazer o seu crédito habitacéo.

Quadro 5.18: Inquiridos que ja possuem crédito habitacdo

Sim 110 53,4%
Né&o 96 46,6%

Fonte: Elaboracéo propria.

Quadro 5.19: Inquiridos que pretendem comprar ou trocar de casa

Comprar 60 29,1%
Trocar 32 15,5%
Nenhuma das anteriores 114 55,3%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Quadro 5.20: Banco em que fariam o seu crédito habitacéo

EuroBic 4 3,7%
Millennium Bcp 10 9,3%
Banco CTT 26 24,3%
Banco BPI 10 9,3%
Santander Totta 16 15%
Outro 41 38,3%

Fonte: Elaboracdo prépria.

Quadro 5.21: Fator principal que tém em conta na escolha do banco para fazer o
crédito habitacdo

SPREAD 99 48,1%
TAEG (Taxa Anual Efetiva Global) 55 26,7%
TAN (Taxa de Juro Variavel) 13 6,3%
Seguro de Vida 3 1,5%

Seguro Multirriscos 2 1%
Outro 34 16,5%

Fonte: Elaboragdo propria.



CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A discussdo dos resultados obtidos sobre o anuncio televisivo do Banco CTT na
divulgacdo do crédito habitacdo ¢ descrito neste capitulo. Os dados obtidos pelo
inquérito por questionario sdo confrontados com as proposi¢des anteriormente descritas

e com base na revisdo de literatura.

Comega-se pela proposicao 1 a qual questiona de que forma o Banco CTT aplica o

processo de comunicag¢do no anuncio televisivo sobre crédito habita¢do?

De acordo com os inquéritos efetuados junto de 206 pessoas, conclui-se que o Banco
CTT utiliza um processo de comunicagdo composto pelos varios elementos essenciais,
conforme descrito pelo autor Rodrigo (2011). Desta forma, entende-se que, o emissor ¢
o Banco CTT, pois ¢ este que tem o objetivo de transmitir uma mensagem aos clientes
através de um anuncio televisivo, a mensagem a transmitir € sobre o produto de “crédito
habitacao, sem ais nem uis”, isto €, que o crédito habitacdo no Banco CTT ¢ claro e
simples para o cliente. A mensagem ¢ transmitida através da televisdo, que neste caso ¢
o canal. Na transmissdo, existe um codificador, pois ¢ este processo que traduz a
mensagem de forma adequada para ser transmitida através do canal televisdao. Antes da
mensagem transmitida pelo antincio de televisdo chegar ao recetor, isto ¢, ao cliente

final, passa por um descodificador, ou seja, passa pelo processo de que a mensagem ¢

traduzida na mente do recetor, conforme consta na figura 6.1.

Banco CTT Cliente Final
Emissor Televisio Recetor
T Mensagem

Mensagem a Codificacio Canal recebida

ser enviada da mensagem \
l z Mensagem
. descodificada
Crédito Habitagio Ruido
sem bla bla bla l

Pode ser visivel em todos os
clientes que nio entenderam
de forma eficaz a mensagem
passada pelo Banco CTT

Figura 6.4: Processo de comunicagéo aplicado ao estudo de caso

Fonte: Elaboracéo propria com base em Shannon e Weaver (1999, citado por Redfield, 1967:6)
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Segundo Duterme (2002), o objetivo do emissor ¢ que a informacgao atinja da melhor
forma o destinatario, devendo ter o cuidado de referenciar o essencial do conteudo da
informacao e identifica-lo de forma clara e lo6gica, formalizando-o da melhor maneira

possivel, de modo a que o conteudo chegue ao destinatario com a maxima eficacia.

No entanto, ¢ o feedback que completa o processo de comunicacdo, ou seja, ¢ através
do feedback que o emissor confirma que o recetor recebeu e compreendeu a mensagem
que transmitiu. Segundo o resultado dos inquéritos, 51,9% dos inquiridos, 107 pessoas
(de 206), associa ao slogan/frase “sem ais nem uis” ao Banco CTT e 69,4%, 143 pessoas,
associa este mesmo slogan/frase ao produto de crédito habitacdo, o que se traduz num
bom processo de comunicagao utilizado pelo Banco CTT, pois a maioria dos inquiridos

associam o anuncio televisivo a Instituicdo Financeira.
Proposicao 2

Que modelo/modelos de comunicagdo utiliza o Banco CTT na transmissdo da sua

mensagem?

Com o anuncio televisivo criado pelo Banco CTT sobre o produto financeiro crédito
habita¢do, verifica-se a utiliza¢ao de dois modelos de comunicagdo, nomeadamente, o
modelo de comunicagdo de base cibernética ou circular e, apds analise dos resultados
dos inquéritos, conclui-se ainda que, através da interpretagdo dos inquiridos, também

foi utilizado o modelo de comunicagao de base linear.

Segundo Amado e Veloso (2014) os modelos de base cibernética ou circulares
pressupdem a existéncia de retroagdo ou feedback. No entanto, o modelo de
comunica¢do de Schramm (1954) real¢a ainda o conceito de “interinfluéncia de cada
um dos comunicadores, através do fenomeno da retroacdo” que pode ser usado um
contexto de comunicagao interpessoal, ou de massas (Freixo, 2011: 451). Com o antncio
televisivo o Banco CTT pretendia transmitir uma mensagem para varios recetores € que
essa mensagem despertasse interesse e curiosidade nos clientes e que estes se dirigissem
a uma loja para solicitar mais informagdes, simula¢do ou até mesmo efetivar o inicio da
contratacdo do produto financeiro crédito habitagdo. No entanto, conforme consta na
figura 6.2, o feedback neste modelo de comunicagdo € reduzido, pois o emissor nao se

encontra face-to-face com o recetor, sendo que acaba por ser um feedback induzido.
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BANCO CTT CLIENTE FINAL

T T

0 ORGANISMO 0 PUBLICO

CODIFICACAO
INTERPRETACAO
DESCODIFICACAO

Varias mensagens

1dénticas: crédito

habitacio sem ais nem uis;
spread sem bla bla bla

Feedback induzido

Fontes diversas_ noticias, artes, etc.
Anuincio televisivo, panfletos,
publicidade outdoor, etc.

Figura 6.5: Modelo de Comunicacdo de Massas de Schramm aplicado ao estudo de
caso

Fonte: Elaboracéo propria com base em Freixo (2006:358)

Contudo, com base na andlise dos inquéritos, de 206 pessoas apenas em 90 pessoas,
menos de metade, € que desperta o sentimento de curiosidade e ter interesse em saber
mais informacgdes sobre crédito habitagcdo, no entanto, apenas 40 pessoas (das 101 que
responderam a esta questdo) se dirigiam a uma loja para solicitar uma simulag¢do ou
obter mais informacdes. Segundo Kellner (1995) os antincios vinculados a televisao de
facto desempenham um certo papel na manipulagdo da demanda do consumidor.
Contudo, neste estudo de caso, confirma-se que o feedback por parte do cliente ¢
reduzido para o que o Banco CTT esperaria com a implementagdo deste anincio

televisivo.

O modelo linear de Lasswell (1948) representa a transmissdo de mensagens de ponto a
ponto. De acordo com Amado e Veloso (2014), neste modelo sdo importantes o emissor,
recetor da mensagem, a mensagem € o meio por onde € transmitida. Sendo que os
autores consideram ser um modelo assimétrico, onde o recetor € passivo e apenas reage
aos estimulos. Por norma este modelo ndo contempla a no¢ao de feedback. De acordo
com os resultados do inquérito constata-se que a maioria dos inquiridos, isto €, 143
pessoas de 206, associa o anuncio televisivo ao produto financeiro crédito habitagao,
mas a maioria ndo tem interesse em obter simulacdo ou informagdes extras para além

daquelas constantes no anuncio. Desta forma, podemos aplicar o estudo de caso a
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representacao grafica do modelo de Lasswell, conforme consta na figura 6.3.

| Quem ‘ | Diz o Qué | | Em Que Canal | I Para Quen | | Com Que Efeito |
¥ Y l l v
Comunicador Mensagem Meio Recetor Efeito

Banco CTT Crédito Habitagdo Televisio Cliente final do Que suscite
sem qis e uis preduto interesse no

financeiro cliente de forma a

adquirir o produto
financeiro

Figura 6.6: Representacdo grafica do modelo de Lasswell aplicado ao estudo de caso

Fonte: Elaboracdo propria com base em Guaraldo (2007:11)

Proposigio 3
A comunicagao utilizada pelo Banco CTT é eficaz junto do cliente final?

O Banco CTT definiu como publico-alvo para adquirir o seu produto de crédito
habitacao, clientes com idades compreendidas entre os 25 € 0s 54 anos, no entanto, estes
clientes deveriam ser de classes ABCD, isto ¢, clientes segmentados com base na sua
receita e lucratividade para a Instituicdo Financeira. Importa referir que 40,3% dos
inquiridos, o que corresponde a 83 pessoas, possuem idades compreendidas entre os 25
e 34 anos e 34,5%, referente a 71 pessoas, entre os 35 e 44 anos. O produto crédito
habitagdo do Banco CTT aplica-se aos clientes que tencionam comprar ou trocar de
casa, ou seja, clientes que procurem uma melhor prestagdo e pretendam fazer a
transferéncia do seu crédito habitagdo para esta Instituicao Financeira, sendo que, 53,4%
dos inquiridos ja possuem crédito habitacdo e 46,6% nao possuem crédito habitag¢do, no
entanto, conclui-se que a maioria dos inquiridos, isto €, 55,3%, o que corresponde a 114
pessoas, nao pretendem comprar nem trocar de casa mas 29,1%, ou seja, 60 pessoas

pretendem comprar e 15,5%, isto € 32 pessoas, pretendem trocar.

O Banco CTT tem varios objetivos com o antncio televisivo sobre o produto financeiro
crédito habitacdo. Segundo Kotler (1997), a marca define-se por um nome, um termo,
um simbolo ou desenho (ou uma combinagdo de todos) que pretende indicar um
conjunto de bens ou servicos de um determinado vendedor ou grupo de vendedores, e

diferencia-los dos concorrentes. O Banco CTT tem como finalidade incrementar o efeito
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de retengdo da marca, mantendo-a no top of mind de quem procura crédito para a casa,
no entanto, segundo podemos apurar com o resultado dos inquéritos € que as cores
branco, vermelho e preto sugerem a maioria dos inquiridos, isto ¢, a 40,3%, 83 pessoas,
o Banco CTT. Contudo, apenas 14,6% dos inquiridos, ou seja, 30 pessoas (de 206)
recorreriam ao Banco CTT como primeira hipotese para fazer o seu crédito habitagao.
Segundo Wolfe (1993) a marca ¢ definida como a projecdo ativa e consistente das
qualidades que diferenciam um produto ou servigo da concorréncia, sendo que, neste
estudo de caso em especifico, conclui-se que, o Banco CTT ainda nao implementou de
forma consistente a sua marca junto do cliente final, pois de 206 inquiridos, 145, mais
de metade, recorreria a outra Instituicdo Bancaria para fazer o seu crédito habitacao.
Apesar disso, o Banco CTT pretende dar continuidade a estratégia de competitividade e
simplicidade da oferta e 29,6% dos inquiridos, o que corresponde a 61 pessoas, indica
o Banco CTT como a Instituicao Bancaria que possui a maior simplicidade de oferta de

produtos financeiros.

Por outro lado, o Banco CTT tem como objetivos aumentar os contratos de crédito
habitagdo, crescer em propostas e potenciar simulagdes em loja, no entanto, apesar de a
maioria dos inquiridos, isto ¢, 69,4%, o que corresponde a 143 pessoas, associar o
slogan/frase “sem ais nem uis” presente no anuncio televisivo ao produto financeiro
crédito habitacdo, apenas 51,9%, ou seja, 107 pessoas, associam esse anuncio ao Banco
CTT. Contudo, segundo Schmitt (2004), a marca ndo ¢ apenas uma representagdo de um
produto de uma empresa, mas sim o simbolo da propria empresa. Apesar de, 48,1% dos
inquiridos, 99 pessoas, considerar que o spread € o principal fator que tem em conta
quando escolhe o banco para fazer o seu crédito habitacdo, a maioria dos inquiridos,
56,3%, isto &, 116 pessoas, quando vé o antncio televisivo que diz “spread sem bla bla
bla”, ndo tem interesse em saber mais informacgdes sobre este produto financeiro, o que
por consequente faz com que a maioria 60,4%, ou seja, 61 pessoas (de 101 que
responderam a esta questdo) ndo se dirija a uma loja para pedir mais informagdes ou

uma simulacao de crédito habitacao.

Significa assim que, o anuncio televisivo criado pelo Banco CTT sobre crédito
habitacdo, ndo transmite de forma eficaz a mensagem que o banco quer transmitir para
o cliente final, isto ¢, que o cliente se dirija a loja para ouvir algo de novo sobre este

produto financeiro, o crédito habitagdo.
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Para finalizar este capitulo responde-se agora a questdo colocada pela presente
investigacdo: O cliente entende de forma eficaz a comunicacdo utilizada pelas

Institui¢Oes Financeiras?

Com base na revisdo de literatura e nas respostas ao inquérito dos 206 inquiridos pode-
se chegar a concluséo se o cliente final do produto financeiro entende de forma eficaz

a mensagem que as Instituicdes Financeiras pretendem transmitir.

Liberato (2010:87) defende que ¢ através da “comunicagdo eficaz que as organizagdes
se podem tornar lideres de mercado no segmento em que atua”, sendo que para isso é
“preciso perceber o valor das relacdes eficazes nas organizacdes, pois as pessoas
conseguem entender o que se fala de acordo com o tratamento dado na mensagem.”. No
entanto, apds analise dos inquéritos, e neste estudo de caso em especifico, verifica-se
que, com base em potenciais clientes inquiridos, que a maioria entende que o andncio
televisivo se refere ao crédito habitacdo e que conseguem associar a instituicdo
financeira Banco CTT, no entanto, parte dos inquiridos ndo compreende de forma clara
qual a mensagem que o Banco CTT pretende transmitir quando diz “spread sem bla bla
bla” ou “crédito habitagdo sem ais nem uis” e, ndo mostra interesse em obter mais
informacdes ou simulacdo de crédito. Sendo que, Devesa (2016:31) considera que
“transmitir uma mensagem de forma eficiente é garantir que esta vai ser corretamente
interpretada pelo recetor, € um ponto de sucesso nas relagdes profissionais assim como

no aperfeicoamento das competéncias profissionais.”.
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CAPITULO 7 — CONCLUSOES

Neste capitulo verifica-se de que forma os objetivos da dissertacdo foram alcangados,
apresentando-se as principais conclusdes do estudo proposto inicialmente. E descrito
ainda sugestBes para futuro desenvolvimento do tema, sendo que, também serdo
descritas as limitagdes encontradas no desenvolvimento do tema. Desta forma, podemos
concluir que, a mensagem transmitida pelas Institui¢des Financeiras nem sempre é feita
de forma clara e evidente, deixando assim o cliente final em ddvida da mensagem que

0 emissor pretende transmitir, por vezes criando desinteresse na mesma.

7.1 Conclusoes do Estudo

Com este estudo e investiga¢ao pretendemos responder a questdo: “O cliente final do
produto financeiro entende de forma eficaz a comunicacéo utilizada pelas Instituicoes
Financeiras?”. Deste modo, procuramos descrever e identificar a problematica da
comunicacdo utilizada pela Instituicdo Financeira— Banco CTT, através da metodologia
quantitativa. Primeiramente, foi efetuada uma revisdo de literatura com o objetivo de
entender os conceitos subjacentes a este tema, como por exemplo, literacia, literacia
financeira, comunicacdo, processo e modelos de comunicac¢do. Com base na opinido dos
varios autores abordados ao longo da dissertacdo foi possivel compreender a

importancia do tema e a conclusdo do mesmo.

A quantidade de informacéo diversificada dos autores sobre os conceitos abordados
ajudou a chegar a conclusdo das respostas dos inquiridos ao inquérito. Para a pesquisa
guantitativa criou-se um modelo de fidelidade utilizando variaveis independentes como
aimagem, as cores, o produto financeiro, a instituicao financeira, entre outros. A escolha
do método quantitativo tem imensas vantagens, como ser de aplicacdo simples;
confiabilidade dos dados, j& que as respostas sao limitadas as alternativas mencionadas;

facil codificagdo, analise e interpretacdo de dados.

Pode concluir-se que os potenciais clientes conhecem o andncio televisivo sobre o
produto financeiro “crédito habitacdo sem bla bla bla”, apesar de varios ndo entenderem
de forma eficaz a mensagem que o Banco CTT permite transmitir. No entanto, nem
todos associam 0 anuncio televisivo em questdo a Instituicdo Financeira — Banco CTT,
sendo que a maioria identifica o Banco CTT como a Instituigdo Financeira com maior

simplicidade na oferta dos produtos financeiros.
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7.2 Limitacoes da Investigacao

Esta dissertacdo, como todas as outras, apresenta as suas limitagdes, as quais ndo posso
deixar de mencionar. Ao longo da pesquisa foram enfrentados varios problemas e
desafios inerentes ao préprio carater da investigacdo, pelo que se teve de manter uma

capacidade para encontrar solucfes para o desenvolvimento e avanco da analise.

A técnica de recolha de dados utilizada (inquérito por questionario) dé aso a que 0s
inquiridos possam ser incapazes ou relutantes em dar a informacao desejada, sendo que,
para além da dificuldade na formulagcdo adequada das perguntas, ainda se mantém o
problema de validade e de confiabilidade. Outra limitacao diz respeito aos tipos de erros
que este método pode induzir, como o erro de resposta, em que as respostas sio
imprecisas ou registadas e analisadas incorretamente, e ao erro sistémico ou erros nao
amostrais, como por exemplo, erro de mensuragdo, de sele¢dao, de especificagdo da

populagdo, de processamento, entre outros.

Outra limitagao relevante deste estudo prende-se pelo facto, de apenas, ter sido estudada
uma Institui¢do Financeira. A abordagem de estudo de caso ¢ tdo demorada e extensa

que so6 foi possivel recolher informagdes de uma instituigao.

7.3 Sugestdes para futuras investigacoes do objeto de estudo

Devido ao curto tempo para desenvolvimento desta dissertagdo, ndo foi possivel fazer
uma investigacdo mais profunda sobre o tema em questdo. Entende-se que o tema
abordado nesta dissertacdo pode ter continuidade, uma vez que se trata de um tema vasto

que pode tomar varios rumos.

Desta forma, para que seja entendido, mais profundamente, a importancia da
comunicacéo utilizada pelas Institui¢cdes Financeiras, sugere-se que fossem abordadas
outras Instituicdes bancérias para que pudesse também existir um meio de comparagéo
com o estudo de caso efetuado. SO dessa forma seriam cruzadas informacfes de
diferentes instituicfes e mais facilmente se conseguiria verificar qual a instituicdo que

usa uma comunicacao mais eficaz do seu produto financeiro junto do cliente.

Outro ponto a salientar é o uso de outra metodologia, como por exemplo, a técnica da
entrevista junto de clientes e da propria Instituicdo Financeira, de forma a dar mais

viabilidade ao estudo de caso ja feito anteriormente com o inqueérito por questionario.
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APENDICES

1 — Email enviado pelo BANCO CTT com os objetivos pretendidos pelo
Banco com o antncio de televisdo “Crédito Habitacado Sem Bla Bla Bla”

M G ma I| Andreia Lourengo <andreialourenco17@gmail.com=

Apoio na conclusio da Dissertagdo de Mestrado

BANCOCTT COMUNICAGAQ =comunicacao@bancoctt pt= 16 de abril de 2019 as 10:31
Fara: "andreialourenco17@omail.com” <andreialourenco17@gmail.com=

Exma. Senhora Andreia Lourengo,

Agradecemos desde |a o interesse demostrado na nossa instituicdo, em particular na nossa marca.
Ficamos muito orgulhosos quando conseguem caracterizar a nossa marca tio bem em poucas palavras.

Com o intuito de a ajudar na sua conclusdo de dissertagdo de mestrado, partilhamos os dados possiveis:

Objetivos
1.Comunicagao

« Aumentar a notoriedade do BCTT na categoria de Credito Habitag3o e incrementar o efeito de retenczo
da marca, mantendo-a no top of mind de quem procura crédito para a casa

« Dar continuidade 3 estratégia de competitividade e simplicidade da oferta
» Suscitar interesse (pull)
« Gerar leads/ pedidos contactos
2. Negdcio
» Crescer e acelerar a produgdo de Crédito Habitacdo, contribuindo para o objetivo amual, o que mplica:
o Aumentar o #contratos
a Crescer o #propostas

o Potenciar as simulages em loja
Pablico-alvo

« Core-target: individuos das classes ABCD 25-54 anos, que estejam a pensar comprar ou trocar de casa.

« Ou quem |3 tenha um crédito & habitacio e possa obter uma melhor prestacio — price seeker
transferéncias.

Agradecemos mais uma vez o interesse demonstrado e desejamos-lhe o maior dos sucessos.

Atentamente

Banco CTT
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De: Andreia Lourenco

Enviado: 10 de abril de 2019 09:57

Para: Dora Vale Gato

Assunto: Apoic na conclusdo da Dissertacdo de Mestrado

Bom dia Dora,
Espero gue esteja tudo bem.

Estou atualmente a escrever @ minha dissertacdo para obtengdo do grau de mestre no curso de Contabilidade e Gestdo das Instituiches
Financeiras, no Instituto Superior de Contabilidade e Administracio de Lisboa (ISCAL).

0 tema que me propus desenvolver foi sobre a eficdcia da comunicacdo das Instituicdes Financeiras junto do cliente que usufrui dos
produtos financeiros.

Tendo o Banco CTT entrade mais recentemente no mercado com uma nova dinamica em relagdo aos outros bancoes e com bastante
prestigio, escolhi esta instituicdo para desenvolver a parte pratica da minha dissertacdo gue tem como base o novo anuncio do Banco C
sobre o crédito habitacdo.

Este anincio para além de estar muito bem elaborado, reflete varios pontos que abordo na minha dissertacao ao nivel de comunicagdo e
de modelos de comunicacdo.

Desta forma, solicito o apoio do banco, se possivel, em me facultar o briefing elaborado para este andncio, isto &, solicito saber,
especificamente e detalhadamente, quais sdo os objetivos delineados pelo Banco com este anuncio, qual o tipo de pablico que
pretendem atingir, entre outros dados que considerem relevantes.

E crucial o apoio do banco para que possa dar seguimenta @ minha dissertacio e conclui-la com sucesso.
Agradeco desde ja a atencio disponibilizada.
Aguardo o teu retomao.

Andreia Lourengo Ferreira

2 — Inquérito por questionario

O presente questionario surge no &mbito da minha dissertacdo de Mestrado no Instituto

Superior de Contabilidade e Administracdo de Lisboa (ISCAL), intitulada "A eficacia

da comunicacéo das instituicdes financeiras no consumidor final™.

A sua contribuicdo € extremamente Util, se corresponder plenamente a sua opiniéo.

Agradeco desde ja a sua disponibilidade e asseguro a confidencialidade das suas

respostas, sendo que estas visam exclusivamente a concretizagéo do referido estudo.

Solicito ainda, a gentileza, de partilhar o presente questionario com o0s seus contatos.
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1. Indique o seu género

N
N

Feminino

Masculino

2. Indique a sua faixa etaria

0

O o o o

Até 24 anos

Entre 25 a 34 anos
Entre 35 a 44 anos
Entre 45 a 54 anos

Mais de 55 anos

3. Estado Civil

[

tJ
tJ
[

Solteiro(a)
Casado (a) / Unido de fato
Divorciado (a)

Viavo (a)

4. Quais sdo as suas qualificacdes académicas?

o O o o OO

Ensino Bésico (até ao 9° ano)

Ensino Secundario (10°, 11° e 12° ano)
Licenciatura

Pds-Graduacdo

Mestrado

Doutoramento

5. Qual é a sua ocupagao?

[

0 I O I A

Estudante

Trabalhador(a)-Estudante

Trabalhador(a) Independente (por conta prépria)
Trabalhador(a) Dependente (por conta de outrem)

Desempregado(a)
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6. Em que setor de atividade trabalha?

0

O o 0o o o O oo

Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares

Educacao

Atividades financeiras e de seguros
Transportes e armazenagem

Alojamento, restauracédo e similares
Atividades de informacéao e de comunicacéo
Atividades Imobiliarias

Outro

7. Qual o seu rendimento bruto anual?

0

O o o o o O

Até € 7 091,00

Entre € 7 091,00 e € 10700,00
Entre € 10 701,00 e € 20 261,00
Entre € 20 262,00 e € 25 000,00
Entre € 25 001,00 e € 36 856,00
Entre € 36 857,00 e € 80 640,00
Mais de € 80 640,00

8. Possui conta em algum banco?

[
[]

Sim

Nao

9. O que o(a) levou a escolher o banco?

[

[
[
[

Banco sem tarifas
Banco com tarifas mais baixas
Por indicacdo de familiares/amigos

Outro

10. Quantos produtos financeiros possui/usufrui?

[
[
[

Nenhum
Entrele3
Entre4e 6
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[0 Entre7el0
[1] Maisde 10

11. As cores branco, vermelho e preto sugerem-lhe que banco?
"1 EuroBic

Millennium Bcp

Banco CTT

Banco BPI

Santander Totta

O o O o o

Outro

12. Que banco considera ter uma simplicidade da oferta de produtos
financeiros?
"1 EuroBic

Millennium Bcp

Banco CTT

Banco BPI

Santander Totta

0 e Y A A N

QOutro

13. Quando pensa em Crédito Habitacao qual é o primeiro banco que lhe vem
a cabeca?
71 EuroBic

Millennium Bcp

Banco CTT

Banco BPI

Santander Totta

O O o o o

Outro

14. O slogan/frase “sem ais nem uis” sugere-lhe que banco?
1 EuroBic
"1 Millennium Bcp
1 Banco CTT
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[1 Banco BPI
[] Santander Totta
(1 Outro

15. O mesmo slogan/frase “sem ais nem uis” é referente a que produto
financeiro?
1 Cartdo de Crédito
Depdsito a Prazo
Credito Habitacdo

Crédito Pessoal e auto

O o O o

Poupanca Reforma

16. Quando vé na televisdo um anuncio que diz “spread sem bla bla bla”,
suscita-lhe curiosidade?
1 Sim
1 Né&o

17. Se respondeu sim na questdo anterior, responda a esta questdo. Caso tenha
respondido néo, por gentileza, continue na questéo seguinte.
A sua curiosidade leva-o a ir a uma loja para pedir mais informacdes e uma
simulacéo de crédito habitacdo?
1 Sim
1 Né&o

18. Ja possui crédito habitacao?
1 Sim
1 Néo

19. Pensa em comprar ou trocar de casa?
] Comprar
1 Trocar

[1 Nenhuma das anteriores
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20. Se respondeu comprar ou trocar, a que banco recorreria para solicitar o

seu crédito habitacao?

0

O O O o O

EuroBic
Millennium Bcp
Banco CTT
Banco BPI
Santander Totta
Outro

21. Qual é o principal fator que tem em conta quando escolhe o banco para

solicitar o seu crédito habitacao?

0

O o O o o

SPREAD

TAEG (Taxa Anual Efetiva Global)
TAN (Taxa de Juro Variavel)
Seguro de Vida

Seguro Multirriscos

Outro
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