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RESUMO

Num ambiente marcadamente recessivo, caracterizado por uma falta de confianca no
sistema financeiro, mas também nas entidades bancarias, o presente trabalho procura
identificar as alteragdes no comportamento dos clientes bancarios nos ultimos cinco anos, e
perceber a evolugdo da comunicacdo das instituigdes do sector dirigida aos consumidores.
Recorreu-se, para o efeito, a uma metodologia quali-quantitativa, assente em entrevistas e

questionarios.

Os resultados apurados permitem detectar um comportamento que, alicercado no actual
contexto, ndo pode ser dissociado das mudancas ocorridas em diversos campos nas
sociedades ocidentais e que convocam os marketers a inovarem, porquanto se materializam
em desafios no estudo e entendimento do consumidor bancario. Observando-se uma aposta
do sector numa comunicagdo mais direccionada e emocional, a superagao dos obstaculos e
dificuldades futuras passa pela aposta das marcas bancarias numa comunicacdo mais
atenta, no didlogo com todos os publicos, nhum olhar mais cuidado a base de clientes,
proporcionando experiéncias, promovendo um envolvimento na organizacdo, antecipar

tendéncias e necessidades e estudar comportamentos.

A comunicagao devera integrar a estratégia organizacional, os bancos deverdo assumir
novas responsabilidades — sociais e ambientais — que possam influenciar a adopg¢ao de
comportamentos financeiramente responsaveis, e centrar o seu negécio em duas

dimensdes: autenticidade e transparéncia.

Palavras-chave: Consumidor; Comunicacao; Crise; Consumo; Servicos financeiros; Banca
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ABSTRACT

In a clearly recessive environment, characterized by a lack of trust in the financial system
and in banks, this paper aims to identify the attributes and characteristics that consumers
point out as being crucial for the establishment of a relationship, to describe the changes in
bank consumption during the last five years and to review how the sector communicates with
its audiences. For this purpose we used a qualitative-quantitative methodology, based on

interviews and questionnaires.

The results detected a pattern that, based on the current context, cannot be dissociated from
the changes occurring in various fields in Western societies and summoned marketers to
innovate, as they represent a challenge in the study and the understanding of bank
consumption. Observing a focus of the sector in a more targeted and emotional
communication, in the future and in order to overcome obstacles and difficulties, bank brands
should wage a more attentive communication, in a dialogue with all publics, looking closer at
client's data, providing experiences, promoting an involvement in the organization,

anticipating trends and needs and studying behaviours.

Communication should integrate institutions strategy. Banks should assume new
responsibilities — social and environmental —, which can influence the adoption of responsible
financial behaviours, and focus their business strategy in two dimensions: authenticity and

transparency.

Keywords: Consumer; Communication; Crisis; Consumption; Financial services; Bank.
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INTRODUCAO

Depois de anos de crescimento e prosperidade, as instituicdes bancarias encontram-
se perante varios desafios; uns relacionados com o processo de globalizacdo dos mercados
e outros ancorados na inovagao tecnolégica ou directamente relacionados com a crise
financeira e econdmica iniciada em 2008. Mundializagdo, gestdo danosa, sofisticacado
financeira, faléncias, perda de confiangca dos consumidores, intervencbes dos Estados
ocidentais na gestdo privada dos bancos, aumento de impostos, desemprego, recessao
econdmica... sdo alguns dos acontecimentos, ou mudancas, que afectam na actualidade os
agentes econdmicos e que estimularam, como defendem Kotler & Caslione (2009:13), “um

furacdo econdmico, turbilhdo que é imparavel e implacavel”.

Como tal, e como referido por Hermann (2009), este encadeamento de eventos
provocou uma alteracdo no comportamento dos consumidores e, em concreto, nos
individuos que se relacionam com o sistema financeiro. Compreender e estudar o
comportamento do consumidor bancario assume, assim, um papel fundamental para as
organizagdes do sector, porquanto auxilia na definicAo de tacticas operacionais que,
apoiadas em informacado cientifica, poderao alavancar o negdcio, repor a confianca nas

actividades e, cumulativamente, garantir a sustentabilidade econémica.

Conhecer (e compreender) o comportamento do consumidor bancéario acarreta
alguma complexidade e reflecte a necessidade de englobar varias areas do conhecimento,
como sendo: Economia, Psicologia, Sociologia e Antropologia. Ha que considerar,
igualmente, as especificidades dos produtos e servigos financeiros - intangibilidade,
perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade -, dimensées que colocam mais uma

variavel no estudo.

No quadro da investigagdo que se pretende levar a cabo impde-se a procura de
resposta as seguintes questdes: (1) Que alteragdes podem ser identificadas no
comportamento dos clientes bancarios nos ultimos cinco anos, tendo por contexto uma crise
financeira e econdémica? (2) Como tem evoluido a comunicacdo que as instituigdes

bancarias dirigem aos consumidores bancarios?

A partir desta organizag&o, propomo-nos:

- Identificar quais os aspectos que o consumidor bancario mais valoriza;

-  Detectar eventuais alteragdes nos comportamentos de consumo de produtos e
servigos bancarios, face a 2007 (periodo anterior ao advento da crise),

procurando conhecer 0os seus motivos;
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- Conhecer a evolugdo da comunicacado das instituigdes bancarias, dirigida aos
consumidores.

- Elaborar recomendagdes para um possivel ajuste na forma de comunicar por
parte das instituicdes bancarias, num enquadramento marcado por uma forte

crise de confiancga.

A escolha do tema da presente investigagao surgiu, para o autor, tendo em conta: (1)
o desempenho de fungdes na area da comunicacdo institucional no sector bancario
nacional; (2) a motivacdo para contribuir na produgdo de conhecimento no campo das
ciéncias da comunicacgao; (3) o estudo, pelos autores consultados, de um tema que norteia a
pratica profissional do investigador, uma vez que compreender o papel do sistema financeiro

na actual crise devera ser uma prioridade para os profissionais do sector.

Para respondermos aos objectivos especificos recorreu-se, metodologicamente, a
uma pesquisa de cariz quali-quantitativa assente em entrevistas de profundidade a oito
individuos, a uma entrevista a um informante-chave e, posteriormente, a aplicagdo de um
questionario online, distribuido entre Outubro e Dezembro de 2012, cujo universo de
respondentes incluiu 148 individuos. Os resultados das entrevistas foram objecto de uma
analise de conteludo e os dados apurados do inquérito foram analisados através da

plataforma online QuestionPro.

Centremo-nos, agora, no tema. O que esteve na origem da actual crise financeira? O
que comecou por ser, em 2007, uma ‘bolha’ do sector imobiliario nos Estados Unidos da
América (EUA), e assente, como mencionado por Castells et al. (2012), em eixos materiais,
transformou-se, meses mais tarde, numa crise financeira com efeitos globais, como alega
Guiso (2010). Desde entdo assistimos, diariamente, a uma preocupante sequéncia de
noticias e acontecimentos associados ao sector financeiro e as economias das nagdes
ocidentais, cujos efeitos na sociedade civil todos conhecemos e que se prevéem

continuardo a marcar negativamente as actividades de milhdes de individuos.

No caso concreto do nosso Pais, e depois de mais de trés décadas que alteraram a
realidade nacional nos mais variados dominios, vemo-nos, agora, perante um cenario de
insustentabilidade econdmica e de sobre endividamento, assente em fortes medidas de
estrangulamento do regular funcionamento do Estado, empresas e familias, por imposi¢cao
do Programa de Ajuda Econdmica e Financeira (PAEF), assinado, em 2011, com a Troika —

Fundo Monetario Internacional, Banco Central Europeu e Comissao Europeia.
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Se a nossa adesdao a Unido Europeia (UE) marcou a transicdo para o regime
democratico e a normalizagao internacional da Nagdo, a entrada na Unido Econdmica e
Monetaria (UEM), juntamente com o grupo de paises europeus mais avangados1 (e mais
ricos), elevou a auto-estima nacional, assinalando, de certa forma, o fim de um ciclo menos
favoravel e a abertura de um novo, e diferente, horizonte. Contudo o cenario sofreu um
revés com o emergir da crise, desencadeando uma perda de confianga interna, bem como

externa, e alterando o funcionamento do Pais no campo social e econdmico.

O cenadrio €, entdo, marcado por uma elevada taxa de desemprego, medidas de
austeridade, restricbes no acesso ao crédito, clima de incerteza, agravamento dos
resultados do sector bancario e por um certo desdnimo dos cidadaos. Vivemos tempos
dificeis, fruto de um passado recente assente num crescimento pouco sustentado que,
indubitavelmente, desencadeou alteracbes na forma como as familias, empresas e Estado

se relacionam, encaram a gestao diaria e perspectivam o futuro.

A chegada da crise trouxe, igualmente, um factor original: pela primeira vez, na sua
histéria, os paises da UEM tiveram (e tém) que enfrentar uma profunda recessdo sem
autonomia no que se refere a politica monetaria. De Soto (2012) destaca esta ‘novidade’
como factor disciplinador e determinante para o ndo adiamento de reformas estruturais de
liberalizagcdo econdmica, desregulagao, flexibilizagdo de pregos e mercado, reducado de

despesa publica e diminuicdo do peso do Estado-providéncia na Europa ocidental.

Na optica das instituicdes bancarias a crise financeira e econémica estimulou uma
mudanga na gestdo empresarial, quer pela dificuldade em disporem de meios para
garantirem o ritmo de financiamento a actividade econdmica, quer pelas imposi¢cdes do
PAEF. A estratégia assenta, agora, na captagédo de recursos (poupangas) como ferramenta
indispensavel para a reducao dos custos de funding, e cumprimento das métricas impostas

pela Troika.

A conjuntura actual, provocada por um conjunto de acontecimentos (incluindo
fraudes) que afectaram o sistema financeiro, como argumentam Guiso (2010) e San-Jose et
al. (2009), aumentou o risco e a incerteza e uma perda da confianga e credibilidade nas

instituicdes financeiras, e da qual dependem para o sucesso do seu negécio. Por esta razao,

1 Que permitiu que o Pais acedesse a taxas de juro mais baixas que no periodo do Escudo. A nossa adeséo a
UEM possibilitou, do mesmo modo, o acesso a um mercado financeiro quase ilimitado. Do ponto de vista das
instituicdes bancarias a utilizagdo de recursos, conseguidos a um prego baixo, foi canalizado, na sua maioria, na
contratacéo de crédito a prazos longos (exemplo: crédito a habitagdo), fendmeno que, hoje, penaliza as margens

financeiras da banca portuguesa.
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e porque a confianca é construida, na perspectiva de Ingenhoff & Thiessen (2010), numa
base de reputacao, as instituicbes bancarias viram, igualmente, os seus niveis abalados.
Ferguson et al. (2011) e Julien & Marot (2012) mencionam, nesta linha, que a crise afectou a
percepcado que os consumidores bancarios detém dos bancos que, por conseguinte, tem
impacto no processo e recomendagdo de compra. Como revelam os dados do relatério da
Social Market Foundation (2011), a confianga do consumidor € central num competitivo e
funcional sistema financeiro que, dada a sua fragilidade e complexidade, uma vez abalado,
podera requerer tempo para que volte a ser merecedor da confiangca dos agentes
econdmicos. Esta visédo é partilhada, de igual modo, por Palmieri (2009) ao recordar que a
perda de confianga no sector financeiro € um grave problema para as organizagdes, pois
véem 0 acesso ao capital limitado e, como tal, os bancos tém dificuldade em captar recursos

para poderem financiar a economia.

Como repor, entdo, a confianga no sector e junto dos consumidores? King (2012)
advoga que os bancos deverdo proporcionar experiéncias aos seus clientes, assumindo um
papel de agentes facilitadores para a satisfacdo das necessidades. Outros, como
O’Callaghan (2010), Vollbracht (2011), Estelami (2012) e Teichert & Wagenfuhrer (2012),
consideram, por seu lado, a Comunicacdo como elemento-chave para alavancar o nivel de
reputacdoz das instituicbes bancarias, e, como tal, repor os niveis de credibilidade junto da
sociedade. Julien & Marot (2012) defendem, ainda, que o aconselhamento profissional tem
um papel determinante num momento em que o sistema financeiro suscita desconfianca e,
por fim, San-Jose et al. (2009) sugerem a incorporacdo dos valores da banca ética na
gestdo e comunicagao dos bancos tradicionais, se bem com alguma precaugdo, como

solucao para a ma reputacao das instituicbes ditas comerciais.

Para ilustrar o anteriormente referido, atente-se a dois estudos publicados no nosso
Pais que confirmam a Confianga como o atributo mais valorizado na relagdo com um Banco
(ECSI Portugal — indice Nacional de Satisfagdo do Cliente 2012 e os resultados do Basef
Banca, da Marktest, de Agosto de 2011), aos dados apurados no estudo quantitativo,
apresentados na Parte lll desta investigacdo, bem como a evolug¢do do atributo desde 2007
que, de acordo com o Basef Banca da Marktest, de Agosto de 2011, passou a ser 0 mais
valorizado a partir de 2009 — quando o Atendimento deixou de ser a caracteristica mais

importante para os consumidores de produtos e servigos bancarios. Embora a importancia

2 A Consultora Hotwire, no estudo /In Banks We Trust?, conclui que a comunicacgéo institucional (a definir na
Parte Il deste trabalho) é determinante para as instituicdes financeiras alavancarem os niveis de confianga no

sector, mas também de reputacao.
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dada a confianca tenha ganho relevancia nos ultimos anos, o consumidor bancario
portugués continua a confiar na instituicado bancaria com a qual se relaciona. Ainda assim,
se questionado sobre o sistema financeiro em geral, afirma ter reservas, conforme dados
apurados no estudo quantitativo e qualitativo. Este ponto de vista ambivalente pode ir ao
encontro do que Teichert & Wagenfuhrer (2012) constataram no seu estudo: a crise
financeira ndo afectou a forma como os consumidores bancarios olham para o seu banco,
nao associando-o, portanto, ao sistema financeiro em geral. Assim sendo, afigura-se-nos
muito relevante perceber qual o papel que a comunicagédo do sector bancario em Portugal

tem desempenhado na construgao destas atitudes e comportamentos.

O trabalho de pesquisa encontra-se dividido em quatro partes — Componente
empirica (Parte 1), Abordagem teédrica (Parte Il) e Analise e discussao dos resultados
(Parte 1ll) e Conclusdes. A Parte | abarca o capitulo respeitante ao enquadramento
metodolégico, a Parte Il abrange trés capitulos — De uma crise financeira a uma crise
economica: implicagbes para o sector bancario portugués, O Marketing, a banca e o
consumidor bancario em Portugal. Finalmente, a Parte Ill agrega os capitulos Analise dos
resultados e Discussdo dos resultados apurados. A encerrar, apresentaremos as
Conclusées.
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CAPITULO UM

Enquadramento metodoldgico

1. Enquadramento

Albarello et al. (1997) defendem, no campo das ciéncias sociais, o estabelecimento
com precisdo do estado da questdo que se estuda. E, para os autores, um procedimento
central em qualquer investigagao.

Assumindo esta centralidade foram definidas duas perguntas de partida para o
desenvolvimento do estudo: (1) Que alteragbes podem ser identificadas no comportamento
dos clientes bancarios nos ultimos cinco anos, tendo por contexto uma crise financeira e
econdmica? (2) Como tem evoluido a comunicagdo que as instituicbes bancarias dirigem

aos consumidores bancarios?

De seguida, e porque, como considera Lima (1995:23), “(...) € impossivel elaborar a
concepcao geral do estudo sem se determinarem com precisédo os fins visados, os campos
dos resultados que se pretendem obter (...) ”, foram definidos os seguintes objectivos:

a) Identificar quais os aspectos que o consumidor bancario mais valoriza;

b) Detectar eventuais alteragdes nos comportamentos de consumo de produtos
e servigos bancarios, face a 2007 (periodo anterior ao advento da crise),
procurando conhecer 0os seus motivos;

c) Conhecer a evolugdo da comunicagao das instituicdes bancarias, dirigida aos
consumidores;

d) Elaborar recomendacgdes para um possivel ajuste na forma de comunicar por
parte das instituicdes do sector bancario, num enquadramento marcado por

uma forte crise de confiancga.

Depois da formulacéo do problema e da definicdo dos objectivos, seleccionamos o
método, como sustenta Moreira (1994). Para o desenvolvimento da investigacao recorreu-se
a uma metodologia quanti-qualitativa, consubstanciada em: (1) Entrevistas semi-
estruturadas, de profundidade, a oito individuos, cujos resultados, apds analise de conteudo,
serviram de suporte para a constru¢cdo do questionario, distribuido online, de
autopreenchimento (vertente quantitativa); (2) Entrevista a um informante-chave.

O recurso a metodologia qualitativa evidenciou adequagao, porquanto o objecto de
estudo é constituido por individuos. No presente caso, e na perspectiva da investigagao, os

sujeitos sdo consumidores bancarios cujo pensamento e modo de actuar face a determinada
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conjuntura se pretende conhecer e compreender (centra-se, pois, no conhecimento de um
fendmeno que se desenvolve num contexto real e desejamos entender). Moreira (1994)
defende a realizagcao de investigacao qualitativa quando o que esta em causa €, de alguma
forma, a compreensdo da relacdo do pensamento e acgdo dos sujeitos investigados,
situagdo, igualmente, valida para Yin (1989). Creswell (2003) indica, ainda, que uma
metodologia qualitativa permite ao investigador observar fendmenos sociais e, por sua vez,
Moreira (1994) indica que tal abordagem permite identificar grupos de comportamento. As
aplicagdes praticas mais frequentes desta metodologia, segundo Lopes (2010), concentram-

se na pesquisa de: Atitudes e motivacdes; Percepgdes, expectativas e aspiracoes.

A abordagem quantitativa foi desenvolvida com o objectivo de apurar os
comportamentos dos consumidores bancarios bem como analisar dados de fontes
primarias. Para tal, procedeu-se a elaboracdo de um questionario ao qual os inquiridos
responderam a um conjunto de perguntas sobre o seu comportamento enquanto

consumidores de produtos e servigos bancarios, nos ultimos cinco anos.

Esta abordagem permitiu-nos obter um retrato sobre as escolhas financeiras, mas
também opinides e comportamentos, traduzindo-se no que Devlin & Gerrard (2004)
consideram como sendo a abordagem que gera, de modo apropriado, dados para colher
informacao sobre as escolhas no sector financeiro ou, como Creswell (2003) menciona,

colher uma descricdo das tendéncias, atitudes e opinides de uma populagao.

O desenvolvimento do trabalho de investigagao assentou, igualmente, na pesquisa
de informacao junto de fontes secundarias (relatorios de entidades oficiais), fontes primarias

(dados apurados no questionario online) e pesquisa bibliografica.

2. A pesquisa qualitativa

Foi usada a entrevista de profundidade como meio para estimular livremente os
juizos, atitudes e opinides que cada individuo demonstra sobre o tema em estudo. Assim,
além da obtencao de dados para uma clarificacao adicional do tema, procuramos registar,
através de questdes directas, o que cada um considera de mais relevante acerca da génese
do actual contexto, mas também sobre os atributos e qualidades, tangiveis e intangiveis,

que apontam na relagdo com o seu Banco.

Para o efeito, elaborou-se um guido estruturado em quatro temas (Anexo I), através

do qual procuramos que os entrevistados: (1) revelassem até que ponto se sentem
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afectados com a actual crise e qual o nivel de preocupag¢do com o futuro; (2) relatassem a
busca de informacdo sobre produtos e servigos bancarios nos ultimos cinco anos; (3)
agrupassem os atributos e qualidades que reconhecem nas instituicdes bancarias com as
quais se relacionam; (4) se pronunciassem sobre os seus comportamentos enquanto

consumidores bancarios.

Nas entrevistas, semi-estruturadas, as perguntas ndo foram colocadas de forma
rigida. A ordem dos temas foi sendo construida de acordo com as oportunidades criadas ao
longo da producdo do discurso, em interacgdo com o entrevistador, criando liberdade nas
respostas, como apoiam Quivy & Campenhoudt (1998), procurando obter-se informagao
mais auténtica, como enfatiza Marvasti (2004).

A pesquisa qualitativa incidiu sobre uma amostra de conveniéncia, composta por oito
individuos, clientes bancarios, recrutados por uma instituicdo particular de solidariedade
social (IPSS)3 que se encontra a desenvolver investigacdo sobre o consumo bancario e a
cujo grupo de trabalho o investigador pertence. Procurou-se obter um grupo o mais
heterogéneo possivel, com diferentes perfis sociodemograficos e com idades
compreendidas entre os 20 e os 65 anos, residentes nos distritos de Faro, Lisboa, Porto,
Setubal e Viana do Castelo. Para além destas variaveis existiu a preocupacdo em recrutar

clientes bancarios que, presumivelmente, utilizassem o maior leque possivel de servigos.

Quadro 1.1

Caracterizagdo da amostra — estudo qualitativo

Género Idade Profissao Rgslisc}grtic():ia
Entrevistado | Feminino 50 Empresaria Viana do Castelo
Entrevistado Il Feminino 65 Aposentada Setubal
Entrevistado llI Masculino 50 Advogado Porto
Entrevistado IV Feminino 33 Desempregada Setubal
Entrevistado V Masculino 37 Professor universitario Lisboa
Entrevistado VI Feminino 20 Estudante universitéaria Lisboa
Entrevistado VII Masculino 47 Funcionario publico Lisboa
Entrevistado VIII Masculino 47 Enfermeiro Faro

As entrevistas (transcritas no Anexo Il) foram realizadas pelo autor entre 15 de
Setembro e 26 de Outubro de 2012 e originaram discursos ricos em opinides, informagdes,

recordagoes e a testemunhos com um certo grau de profundidade e de complexidade.

3 Por questbes de confidencialidade solicitadas pela IPSS em questdo, o seu nome ndo é divulgado neste

trabalho.
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Os dados recolhidos foram trabalhados com base na técnica de analise de conteudo
(Anexo lll), procurando-se, como refere Guerra (2012), descrever as situagdes, bem como
interpretar o sentido do discurso dos participantes e garantindo o que Quivy & Campenhoudt
(1998:226) consideram essencial: “Apenas a utilizagdo de métodos construidos e estaveis
permite ao investigador elaborar uma interpretacao que ndao tome como referéncia os seus

proprios valores e representagdes”.

3. Entrevista a informante-chave

A entrevista em profundidade a informantes-chave € um recurso metodolégico que
procura recolher respostas e ideias a partir da experiéncia subjectiva de uma fonte,
seleccionada por conservar informacdes que se deseja conhecer. Como tal, e considerando
a experiéncia profissional e académica da directora de comunicagao e relagdes publicas do
Montepio, Rita Pinho Branco, optou-se por recolher a opinido da especialista sobre a crise e
a comunicagado no sector bancario (Anexo IV), a quem foram colocadas as seguintes
questdes: (1) Em que medida a crise financeira influenciou a forma como as empresas do
sector bancario comunicam com os seus clientes? (2) Com que novas exigéncias estao

confrontados os profissionais de comunicacéo do sector?

Estrela (1994), sobre a entrevista semi-directiva, considera que as perguntas
funcionam como tépicos para as explanagbes do informante-chave. Como tal, defende a
utilizacdo desta entrevista porquanto permite dar a palavra ao entrevistado, ndo o

influenciando.

4. A pesquisa quantitativa

Com base na pesquisa qualitativa, e depois da analise de conteudo, foi desenvolvido
um questionario elaborado de forma a permitir avaliar quantitativamente o juizo da amostra
sobre a totalidade das dimensdes expostas pela investigagdo qualitativa. Foi efectuado um
pré-teste durante o més de Outubro de 2012, junto de cinco individuos, no sentido de medir
e aferir situagdes como: (1) tempo médio de resposta; (2) funcionalidade da plataforma; (3)
compreensao das questodes.

O questionario final foi aplicado entre Outubro e Dezembro de 2012, através da
ferramenta online QuestionPro e direccionado a:

a)Grupos de associagdes académicas no Facebook aos quais o investigador

pertence;
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b)Alunos e funcionarios do Instituto Politécnico de Viana do Castelo e de Portalegre,
Universidades do Algarve e Evora, Hospital Distrital de Faro, Ordem dos Técnicos Oficiais
de Contas, Camaras Municipais de Lisboa, Almada, Montijo e Setubal, Associagdo de

Professores de Geografia e Santa Casa da Misericordia de Lisboa.

Considerando que o autor desempenha fungdes numa entidade bancaria portuguesa
houve um especial cuidado para nao serem remetidos questionarios a colaboradores do
sector, no sentido de evitar enviesamentos de dados pois, apesar de serem consumidores
bancarios, detém uma opinido e comportamentos distintos dos demais, quer pelo acesso
privilegiado a informacdo, quer por razées que se prendem com a fidelidade as instituicoes

onde exercem a sua actividade profissional.

O questionario final (Anexo V) integra, para além da caracterizagao do respondente,

um total de 30 questdes.

Durante o periodo referido, 468 individuos visualizaram o questionario, 201
preencheram em parte e 148 responderam a totalidade das questbes apresentadas,

correspondendo a uma taxa de 73,6%.

4.1 Caracterizacdo da amostra

A amostra € composta, quanto ao género, por 61% de mulheres e 39% de homens,
individuos com mais de 18 anos de idade.

Quadro 1.2

Caracterizagdo da amostra por género
e idade - estudo quantitativo

Género % Grupo etario %
Masculino 61 18-25 anos idade 19
Feminino 39 26-34 anos idade 23

35-44 anos idade 24
45-54 anos idade 21
55-64 anos idade 10
+ 65 anos idade 3

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Do total de questionarios recolhidos, 68% dos respondentes tém entre 26 e 54 anos
de idade (amostra, como tal, composta por individuos em idade activa). Por seu lado, 19%
da populagao inquirida é constituida por consumidores bancarios com idade compreendida

entre 18 e 25 anos e 3% por clientes bancarios com mais de 65 anos de idade.
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No que diz respeito ao Estado Civil, temos a seguinte distribuicao:

Quadro 1.3
Estado Civil dos inquiridos -
estudo quantitativo

(valores em percentagem)

Estado Civil
Solteiro(a) 52
Casado(a) 35
Divorciado(a) 10
Viavo(a) 1
Outro 2

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Os inquiridos estao distribuidos por 11 distritos de Portugal continental — Lisboa
(46,5%), Setubal (16,2%), Porto (5,2%), Evora (4,7%), Faro, Beja, Aveiro, Coimbra, Braga,

Portalegre e Viana do Castelo.

Quadro 1.4

Distribuicdo por distrito de residéncia, ocupagao profissional
e habilitagbes literarias - estudo quantitativo
(valores em percentagem)

SRR R
Lisboa 46,5 Estudante 19,3 Ensino Basico 1,2
Setubal 16,2 Trabalhador(a) por conta de outrem 50,3 Ensino Secundario 30,0
Porto 5,2 Trabalhador(a) independente 12,9 Ensino Superior 68,8
Viana do Castelo 2,0 Reformado(a) 6,4
Coimbra 3,5 Desempregado(a) 6,4
Faro 4.0 Outra 47
Beja 4,0
Evora 47
Portalegre 2,3
Aveiro 3,5
Braga 2,9
Outros 52

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Ao nivel ocupacional, metade da populagdo é trabalhadora por conta de outrem.
Quanto as habilitagbes literarias, os investigados, na sua maioria, referiram estar na posse
de um diploma de Ensino Superior (Quadro 1.4).

O nivel de rendimentos declarados é variado, situando-se, maioritariamente,

conforme apresentado no Quadro 1.5, entre os 1 001€ e os 2 000€ (51%).
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Quadro 1.5
Nivel de rendimentos declarados

(valores em percentagem)

Até 500 € 53
Entre 501 € e 1 000 € 30,0
Entre 1 001 € e 2 000 € 51,0
Entre 2 001 € e 2 500 € 4,8
Mais de 2 501 € 8,9

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Uma analise mais apurada, cruzando as variaveis Distrito de residéncia e Nivel de

rendimento, permite-nos caracterizar os respondentes da seguinte forma:

Quadro 1.6
Nivel de rendimento por Distrito
(valores em percentagem horizontal)

Até 500€ [501€ - 1 000€] [1 001€ - 2 000€] [2 001€ - 2 500€] Mais 2 501€

Lisboa 3,9 24,3 52,6 2,6 16,7
Setuabal 7,1 28,6 50,0 7.1 7,1
Porto 0 22,2 55,6 22,2 0
Viana do Castelo 0 66,7 33,3 0 0
Coimbra 0 50,0 50,0 0 0
Faro 0 14,3 85,7 0 0
Beja 0 57,1 42,9 0 0
Evora 25,0 0 75,0 0 0
Portalegre 0 50,0 50,0 0 0
Aveiro 0 50,0 50,0 0 0
Braga 20,0 40,0 20,0 20,0 0
Outro 11,1 55,6 22,2 11,1 0

Fonte: Inquérito | 148 respondentes
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PARTE Il
ABORDAGEM TEORICA

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 21



O consumidor e a comunicac¢ao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias
Carlos Alexandre Bicho Pires

CAPITULO UM

De uma crise financeira a uma crise econdmica: implicagoes

para o sector bancario portugués

1. A crise financeira

A explicagao dos acontecimentos que estiveram na base da actual conjuntura nao é,
de todo, consensual entre os especialistas, como também ndo é a fonte do problema.
Caballero (2009) considera que o centro — 0 coragao — da crise financeira esta em parte
incerta, ao passo que Skidelsky (2010) afirma, peremptoriamente, que teve origem no seio
do sistema financeiro mundial, Estados Unidos da América (EUA), opiniao partilhada por
outros economistas, como Nunes (2011), que assumem a faléncia do Lehman Brothers4, em
2008, mas também a crise do subprime como os factores que mais contribuiram para o

actual cenario na Europa (e no mundo).

Antes de avancarmos no tema é importante, no dmbito deste trabalho, definir o
conceito de crise financeira. Uma crise corresponde, antes de mais, a uma mudanga de
estado que provoca desequilibrios e, por conseguinte, ajustamentos. Segundo o Dicionario
Priberam da Lingua Portuguesa, a palavra crise deriva do étimo latino crisis, significando
uma mudanga que ocorre no curso de uma doenga. Em sentido figurado crises representa
uma conjuntura perigosa, momento arriscado e decisivo, ou, como refere Neves (2011), um

fendmeno extremamente perturbador que cria confusdo, alarme, sofrimento...

Uma crise financeiras tem inicio, para Laeven & Valencia (2008), quando o conjunto
dos agentes econdomicos (familias, empresas e Estado) reporta um elevado numero de
incumprimentos ou enfrenta grandes dificuldades em cumprir as suas obrigagdes
financeiras. Para os autores, uma crise pode ser acompanhado por uma diminuicdo do valor
do mercado imobiliario, aumento das taxas de juro associadas ao crédito bancario e

diminuicdo do capital a circular na economia. Como cenario provavel é referido que, em

4 O Lehman Brothers foi fundado em 1850, no Alabama, EUA, por uma familia de emigrantes alemaes. A altura
da sua faléncia ocupava a quarta posigéao no sistema financeiro norte-americano.

5 O estudo das crises, na teoria de Karl Marx, corresponde a um momento de transi¢gdo para uma recessio ou
depressao econdmica.

6 Veja-se, também, o Glossario da BBC, disponivel em http://bbc.co.uk/mundo/economia/2009, onde uma crise
financeira corresponde a: “Uma situagéo caracterizada por uma instabilidade no mercado monetario e de crédito,

acompanhada por uma quebra do valor dos bancos e perda de confianga nas instituicdes financeiras”.
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alguns casos, pode dar-se uma ‘corrida’, por parte dos particulares e empresas, as

poupancas nas instituicdes bancarias, gerando-se ‘panico bancario’.

Reinhart & Rogoff (2009) atentam que uma crise financeira, com grau elevado de
severidade, é caracterizada por trés factores: (1) colapso profundo e prolongado do mercado
de activos; (2) crise bancaria que provoca uma quebra profunda da produgédo e emprego; (3)
o valor da divida soberana tende a aumentar, atingindo um valor médio de 86% do Produto
Interno Bruto (PIB). Mishkin (2011) incluiu, por seu lado, trés fenomenos numa crise
financeira: crises cambiais, crises bancarias e crises de pagamentos. Considera, pois, que
quando se associa uma recessao a um episédio de crise de liquidez no sector bancario o
resultado que imprime na economia €, ainda, mais grave, situacdo que é confirmada, de
igual modo, em Claessens et al. (2008). Porqué? Por que o impacto que dai resulta € maior
do que se obtém em eventos isolados (de apenas uma recessao), na medida em que as
quebras no PIB decorrentes de crises de liquidez duram, em média, até seis trimestresz, ao

passo que as resultantes de uma recesséo tém uma longevidade de dois trimestres.

Ao longo dos ultimos séculos ocorreram crises documentadas no mundo, afectando
o0 modo de vida de milhdes de individuos. Para Rosier (2001), embora cada uma se revista
de caracteristicas particulares, € possivel destacar tragcos comuns, no sentido de elaborar
um conceito. Assim, o autor definiu crise como sendo uma contracgao brutal da producéo,
queda dos precos, faléncias, aumento do desemprego, recuo do valor dos salarios e

tensdes sociais, tendo muitas vezes como ‘detonador’ um crash bolsista ou bancario.

Embora estejamos a descrever uma crise financeira, ha que dar nota da dimenséao
deste fendmeno que vai para além da teoria econdmica, como consideram Castells et al.
(2012:79), porquanto “a crise € multidimensional e s6 pode ser compreendida numa
perspectiva transdisciplinar”.

A origem imediata da turbuléncia, e o factor que desencadeou a actual crise, como
enfatiza Cable (2009), foi o crédito subprime que deve o seu nhome a um segmento de
empréstimos, nomeadamente de habitacdo, composto pelas familias que teriam menor
capacidade em cumprir as suas obrigacoes, e as quais era vedado o acesso ao mercado de
crédito. O Governo norte-americano, no ambito da sua politica social, incentivou a

concessao de empréstimos ao segmento subprimes, o que foi sendo possivel enquanto as

7 Note-se que o PIB portugués esta a decrescer desde o ultimo trimestre de 2010.
8 Este segmento foi denominado por NINJA (No Income, No Jobs, no Assets). Os créditos eram concedidos a
individuos sem rendimentos, sem emprego e sem activos ou colaterais que fossem accionados em caso de

incumprimento.
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taxas de juros se situaram em valores baixos e o mercado imobiliario registou sucessivas
valorizagdes. A partir do momento em que as taxas de juro iniciam uma trajectoria
ascendente surgem o0s primeiros sinais de incumprimento por parte das familias. Contudo,
como o valor da habitacdo continuava a registar valorizagdes, as instituicbes bancarias

tinham, ainda, a possibilidade de lucrar com o incumprimento.

Apds 2003, o aumento das taxas de juro e a desvalorizagdo do mercado imobiliario
provocam maiores dificuldades as familias, mas também as instituicbes bancarias, pois o
valor das habitacbes deixa de ser suficiente para cobrir os montantes em divida nos
respectivos empréstimos. Os problemas que dai resultaram, que seriam apenas do sistema
financeiro dos EUA, alastraram-se por todo o mundo. Como? Cientes de que os créditos
concedidos eram de dificil (impossivel) cobranga e n&o geravam, por isso, liquidez para as
instituicdes financeira, estas desenvolvem uma estratégia de securitizagdo ou titularizagéo
dos empréstimos. Esta politica (inovacgao), ou estratégia financeira, levou largas dezenas de
bancos norte-americanos a transformarem, assim, os créditos concedidos em liquidez
imediata, a um valor bastante superior ao das dividas originais, através de Fundos de
Investimentos. Muitos destes produtos, que inicialmente foram classificados pelas agéncias
de Rating como tendo o mesmo risco que os titulos do Tesouro dos EUA (sem risco),
transformaram-se em ‘produtos toxicos’, provocando perdas em varias instituicbes e

originando um clima de suspeicéo e de incerteza no Veréo de 2007.

Neste periodo, o que aconteceu de mais importante, e como sustenta Neves (2011),
foi, efectivamente, a criatividade financeira e as oportunidades da globalizagdo que
potenciaram poderosas inovacdes que revolucionaram o crédito, cenario desconhecido, nao
controlado, gerando uma situagdo muito perigosa, uma vez que, para o autor, num colapso
financeiro nunca é o detonador o mais importante, mas sim o clima especulativo que depois
incendeia todo o sistema. O cenario desencadeado pds em causa as virtudes atribuidas aos
mercados financeiros desregulados, nomeadamente a crenga de que a capacidade dos
mercados esta acima de qualquer regulagdo publica, mas também a incapacidade dos
economistas em preverem, atempadamente, as consequéncias de todo o processo que teve

inicio anos antes da faléncia do Lehman Brothers.

2. De uma crise financeira a uma crise econémica

A crise financeira, com inicio nos EUA, rapidamente se manifestou numa

deterioracdo das expectativas de crescimento da economia mundial, traduzindo-se, na

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 24



O consumidor e a comunicac¢ao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias
Carlos Alexandre Bicho Pires

opiniao de Skidelsky (2010), num dos mais violentos colapsos da vida econdmica dos
ultimos cem anos, opiniao partilhada por autores como Claessesns et al. (2008), que
classificam o evento como sendo a maior crise desde a Grande Depressao de 1929. As
consequéncias para a economia mundial sdo imediatas, pois tudo decorre a grande
velocidade e com elevado grau de severidade. Tal é confirmado em Rose & Spiegel (2009)
que, ao compararem a interligacdo existente entre as manifestagcbes da crise com as
diferentes causas, incluem no seu estudo sessenta possiveis acontecimentos para o

desencadear deste processo recessivo.

Os mercados, fendmenos globaise, ao contrairem afectaram a economia mundial,
seja pela restricdo no acesso ao credito, seja pela contraccdo sentida no comércio
internacional. Diante do medo e da insegurancga, os investidores procuraram vender os
activos com maior risco, provocando quedas acentuadas nos seus precgos, refugiando-se
nos titulos do Tesouro norte-americano. A desconfianga desencadeou uma diminuicao de
recursos nos sistemas interbancarios dos EUA e da Zona Euro (ZE), levando os governos e

bancos centrais1o a intervirem.

As respostas dadas, no imediato, pelos governos, podem classificar-se como
expansionistas, na medida em que as taxas de juro dos bancos centrais desceram de forma
coordenada, como referem Claessens et al. (2011). Surgem, entdo, uma série de medidas
de ajuda com o objectivo de impulsionarem o consumo11. Porém, a interdependéncia entre
0s paises provocou um efeito dominé, bastante rapido, como observam Kamin & DeMarco
(2010), com uma intensidade superior a esperada por todos os economistas. Em Portugal, e
na perspectiva de Morgado (2011), quando se iniciou a crise do subprime as instituicbes
bancarias procuraram travar o crédito, em especial o imobiliario, refugiando-se nas dividas

soberanas (de menor risco). Para a autora, termina aqui a crise financeira e instala-se uma

9 Para Barreto (2000), a globalizagdo € um processo e um ambiente econémico internacional com possibilidade
de se tornar um ambiente politico internacional. O autor refere, ainda, que o fenémeno se pode transformar numa
ideologia impositiva dos interesses de paises e Estados, ou mesmo de forgas particulares — empresas
multinacionais, ou n&o, associagdes ... Observa, igualmente, o facto de sem instituicbes, sem leis, sem
governabilidade, a globalizagdo pode transformar-se em ideologia de grupos e de interesses e que as
organizagdes internacionais, que asseguram de certa forma uma espécie de “governabilidade”, deverao
submeter-se a regras e principios de responsabilidade, mas também de representatividade, caso contrario serdo
elas proprias os veiculos dos interesses de grupos especiais de Estados ou de entidades particulares.

10 O tsunami provocado pela crise financeira de 2008 — 2009 provocou a maior contrac¢cdo econdmica mundial
desde 1929, abalou a confianga do sistema bancario e levou a que os governos interviessem na economia, sem
precedentes na Histéria recente.

11 Referido em Taylor (2008).
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crise econémica. As repercussbes do abrandamento da economia mundial tiveram impacto
na taxa de desemprego que, e de acordo com a Organizagao Internacional do Trabalho,
cresceu 24% entre 2007 e 2009 a nivel mundial e, para os paises da Organizagéo para a

Cooperacgao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), 2,3% entre 2008 e 2009.

3. A crise financeira, econémica e bancaria em Portugal

No nosso Pais vivemos num periodo de crise financeira e econémica, com um grau
de recessao severo. A este propdésito, atente-se as previsdes de diversos organismos, a
curto prazo, para a economia nacional. Ocorrera uma quebra significativa do PIB em 2013,

seguida por uma recessdo menos grave em 2014.

A economia portuguesa permanece em recessao desde o ultimo trimestre de 2010,
intensificada pelos ajustamentos, orcamental e externo, impostos pela Troika. A procura
interna permanece condicionada pelos efeitos das medidas de austeridade do Orgamento
do Estado aprovado para 2013 (OE 2013), mas também pelo receio dos agentes
econoémicos no anunciar de um novo pacote de medidas, resultante da decisao do Tribunal
Constitucional, em Abril de 2013, de inviabilizar algumas das propostas do OE 2013. Como
tal, para o primeiro trimestre de 2013 estima-se uma queda do PIB ao nivel de 0,3% mas,
por seu lado, o sector exportador devera continuar a crescer, como prevé o Banco de
Portugal (2013a), na medida em que a balanga de bens e servicos devera registar um
equilibrio, algo que nao sucedia desde 1948. No que diz respeito ao mercado de trabalho
antevé-se que a taxa de desemprego permanega num nivel elevado, perto dos 18% em
2013. Criar condigbes para o regresso do Pais a taxas de investimento elevadas, e por
conseguinte a um aumento da taxa de empregabilidade e de crescimento economico,
requer, para o Banco de Portugal (2010), um aumento da poupanga interna que, num

contexto de condicdes de financiamento externo limitadas assume um papel crucial.

Antes de avangarmos no tema deste ponto ha que definir o que significa o sistema
financeiro, no qual se incluem as instituicdes bancarias. O sistema financeiro compreende
o conjunto das instituicbes (ditas financeiras) que asseguram, essencialmente, a
canalizagao da poupanga das familias e empresas para o investimento nos mercados
financeiros — através da compra e venda de produtos —, mas também para o investimento na
economia, pois 0os bancos aplicam este capital em forma de crédito, por sua conta e risco,

financiando os agentes econdémicos. Ha aqui, portanto, associado um factor de
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interdependéncia, no sentido em que quanto maior o nivel de poupanga maior sera o

montante disponivel para investir nos mercados e na economia.

Num cenario de crise, em que a captacado de liquidez nos mercados externos se
torna mais dificil, a taxa de poupanga interna € vital para garantir o financiamento do
sistema. Veja-se, como exemplo, os dados revelados pelo Diario Econémico, na edigao de
28 de Setembro de 2011, onde é referido que os depodsitos dos clientes bancarios
portugueses correspondiam a cerca de 42% das necessidades do sistema. Esta noticia é
positiva, pois corresponde, no seu limite, a uma menor dependéncia do exterior. Mas qual o
preco que as instituicdes bancarias pagam pela captagao destas poupangas12? Atraveés das
taxas de juro praticadas nos depdésitos (Quadro 2.1). Contudo, a partir de Outubro de 2011
passaram a ter um limite. Como? O Banco de Portugal (BdP) ciente das dificuldades
provocadas pelo contexto intervém no sentido de abrandar a subida de juros dos depdsitos
a prazo, publicando uma Instrucdo que prevé a penalizagdo dos racios de capital dos
bancos que oferegam taxas superiores em 300 pontos base a de referéncia do mercado.
Como consequéncia, no més em que entraram em vigor os novos limites impostos pelo
Regulador, os juros médios dos depodsitos cairam perto de 100 pontos base, face ao més

anterior, situacdo que se tem vindo a manter.

Quadro 2.1
Taxa média dos depdsitos a prazo (2008 — 2012)

Outubro  Junho Junho Outubro Novembro Dezembro Agosto Setembro
2008 2009 2010 2011 2011 2011 2012 2012
Taxa média praticada * 4,66% 1,97% 1,52% 4,53% 3,64% 3,56% 2,77% 2,60%

Fonte: BdP (2012)
(*) Taxas de juro para aplicagdes com maturidade até um ano

O Banco de Portugal (2013c:29) denota que “os recursos de clientes tém um peso
cada vez maior no financiamento do sistema bancario portugués, em particular no caso dos
bancos domésticos” e que, comparativamente com 2011, a evolugdo da estrutura de
financiamento do sistema bancario registou em 2012 uma evolugdo semelhante a observada
no ano anterior. Como tal, o BdP da nota de que os recursos dos clientes pesavam, em

2012, cerca de 51% do financiamento da banca nacional (crescimento de 10% face a 2011).

Como vimos, o sistema bancario tem vindo a desenvolver a sua actividade num

enquadramento particularmente adverso, afectado pela crise das dividas soberanas na ZE,

12 A partir do momento em que os bancos portugueses deixaram de ter acesso aos mercados internacionais e
comegaram a obter financiamento junto do BCE, iniciaram uma forte aposta na tentativa de captarem mais
depdsitos junto dos particulares — veja-se que em Marco de 2011 os depdsitos cresceram 3,3% em relagéo ao

ano anterior.
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mas também pela crise financeira e econémica que tem dificultado o acesso por parte do
Estado, das empresas (e dos bancos) ao financiamento internacional. Nesse sentido, e para
fazer face a estes constrangimentos, o PAEF reflecte um conjunto de acgbes para que as
instituicdes bancarias voltem a merecer a confianga nos mercados internacionais. Estas
medidas provocardo efeitos negativos na economia, na medida em que quem procurar
contrair empréstimos bancarios nos proximos anos vai deparar-se com spreads mais
elevados e maiores dificuldades no seu acesso. Por seu lado, os accionistas serdo
chamados a investir mais capital num sector que a curto prazo assistira a uma diminuicao da
sua actividade e rendibilidade. O unico efeito positivo sentir-se-a do lado de quem pretende
aforrar, pois vai beneficiar de um sistema financeiro mais estavel, mais controlado e mais
seguro. Por conseguinte, colocam-se importantes desafios as estratégias dos bancos nos

proximos anos.

3.1 Impactes na actividade bancaria

Num contexto pautado por uma crise econdmica e de incerteza na economia e nos
mercados, os consumidores alteraram a forma como encaram as suas actividades diarias e

se relacionam com os seus bancos.

Do ponto de vista do estudo dos clientes, e forma como se relacionam com as
instituicbes financeiras, as marcas bancarias tém feito um esforgco, nas ultimas décadas,
para compreender e prever o comportamento dos consumidores, recorrendo a estudos de
mercado e sofisticadas ferramentas informaticas, as quais surgiram com o advento das
novas tecnologias. Qual o objectivo? Os consumidores sdo uma fonte de riqueza para
qualquer empresa. Como tal, prever o seu comportamento €, sem duvida, essencial para
que as organizagdes possam atingir o mercado e, cumulativamente, a prosperidade

financeira.

Com o agravar da crise, e com base em varios estudos levados a cabo no periodo
2009-2010, o cliente bancario assume-se predisposto a subscrever produtos em mais do
que uma instituicdo, a mudar, se necessario, de banco principal - apesar da taxa de
mobilidade no sector bancario ser baixa, quando comparada com a de outros sectores -, ou
recompensar a marca com a qual se relaciona. Mas, e dada a importancia que a banca
assume, bem como o facto de vivermos, em grande parte, uma crise de confianga, &
importante tragar um perfil do consumidor bancario, no sentido das instituicbes ajustarem a
forma como comunicam e se relacionam com os seus clientes. Nesta perspectiva, Garcia &

Garranza (2010) apontam que diversas investigagdes confirmam que o sector bancario néo
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tem gerido a relacdo e a comunicacao de uma forma estratégica com os consumidores, bem

como os demais stakeholdersis.

A queda das expectativas dos agentes econémicos e o agravamento dos indicadores
socioecondmicos tém contribuido para uma alteragdo no modelo de negdcio do sector
bancario que, a par com as dificuldades de liquidez e com um aumento generalizado do
crédito em incumprimento por parte das familias e empresas, se encontra, hoje, num

processo de ajustamento.

O sistema bancario portugués tem apresentado capacidade de resisténcia e
adaptacdo, mesmo num enquadramento caracterizado por desafios particularmente
adversos. Porém, a banca nacional tem um longo caminho a percorrer no que concerne aos
seus racios de solvabilidade e solidez, bem como no que diz respeito a sua recapitalizacéo
(necessidades de capital), que podera voltar a ser necessaria em 2013 por via do aumento

do crédito malparado.

De entre um conjunto de medidas implementadas pelos bancos centrais na Europa,
e também pela Reserva Federal Norte-americana (FED), destacamos a informagao que as
instituicdes bancarias estdo obrigadas a publicar, nomeadamente os resultados dos Stress
Tests, com o objectivo dos investidores analisarem a exposicdo ao risco de uma forma
individual. Ha, portanto, aqui um esforco em garantir que o sistema nao seja analisado como

um todo, ou seja, com base nas condicionantes de apenas uma instituicao financeira.

A reputagado do sector deteriorou-se e restabelecer os niveis anteriores a 2008 sera
tarefa ardua, pois ndo bastara definir um mix eficaz de comunicagéo (a desenvolver no
Capitulo Trés). Muitas sao as variaveis (dependentes e independentes) com as quais as

organizagoes terao, agora, que lidar.

As crises sdo ciclicas e, como tal, prevé-se uma recuperacido das econdmicas
ocidentais nos proximos anos. Contudo, e do ponto de vista do consumidor bancario, esta
crise continuara presente na memdéria de algumas geragdes. Factores sociais, demograficos
e tecnoldgicos ditardo as tendéncias futuras no sector financeiro. Mas instituicbes bem-
sucedidas serao aquelas que tiverem a capacidade de se antecipar, promovendo mudancgas
adequadas no universo dos seus clientes, corresponder as suas expectativas, preparando,

atempadamente, respostas as suas necessidades futuras.

13 Cornelissen (2011) define stakeholders como sendo o conjunto de entidades (individuais ou colectivas) que
podem ser afectadas (ou afectar) pelos objectivos, missdo e regular desempenho da actividade de uma

organizagao.
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CAPITULO DOIS

O Marketing, a banca e o consumidor bancario em Portugal

1. O Marketing no sector bancario portugués: evolucao recente

O sistema bancario no nosso Pais sofreu grandes transformacdes nas ultimas duas
décadas e tem passado, na opiniao de Proenca (1998), por fases que se podem designar
como ‘revolugdes’. A primeira ocorreu em 1975, aquando da nacionalizagdo das principais
instituicbes bancarias do Pais que centralizou no Estado quase todo o sistema bancario
nacional. Mais tarde, com a abertura do mercado ao investimento privado, surgem novas
organiza¢des que trouxeram ao sector mais e melhores aplicagdes informaticas, como
ferramentas indispensaveis para enfrentar o mercado concorrencial. O investimento privado
trouxe, igualmente, novos meios técnicos, maior capacidade de gestdo e iniciativa e capital
para investir. Todos estes factores tornaram a banca nacional mais competitiva, gerando

uma ‘revolucao’ no nosso sistema financeiro.

Uma das ferramentas que esteve na génese desta ‘revolugédo’, e que muito contribuiu
para o crescimento do sector, foi a associagdo do marketing aos servigos bancarios — o
Marketing Bancario —, que surgiu na década de 80, do século XX, como referido por Nelson
(1999), em resultado de diversos factores, tendo obrigado as instituicbes bancarias a
orientarem os seus produtos e servigos para o cliente, extinguindo-se, assim, o enfoque nos

produtos.

Para Meidan (1996), o Marketing nas instituicbes bancarias tem caracteristicas muito
proprias e focaliza-se nas seguintes actividades:
- Comportamentos dos clientes, atitudes e segmentagao;
- Analise, investigacdo e interpretagbes de atitudes dos clientes e o
desenvolvimento do mercado;
- Localizacao e distribuicao dos servigos bancarios;
- Comunicacao e promocao;
- Pricing — determinacao do preco dos produtos / servicos desenvolvidos;

- Definicdo das estratégias de marketing e controlo do plano de marketing.

No sector bancario, a especificidade do comportamento dos clientes tem imposto ao

longo das ultimas décadas um desenvolvimento de mecanismos (ferramentas) com o
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objectivo de compreender as suas motivagdes, pois esta compreensao é reconhecida como

uma necessidade vital.

Do Marketing de massas ao Marketing relacional

A American Marketing Association (AMA) define Marketing14 como sendo a actividade
e o processo de criar, comunicar, promover e distribuir ideias, bens e servigos, que tenham

valor para clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral.

O Marketing, tal como a sociedade, sofreu uma evolugdo desde o periodo pos Il
Guerra Mundial, momento até ao qual estava orientado para as massas. Desde ai evoluiu
para um conceito mais relacional, enfatizando a criacdo e a manutencao de relacbes com o
cliente que, como sustentam Baron et al. (2010), passou a ser o centro das atencgdes. Esta
evolugdo na sua missao e visao surgiu no seguimento das alteragdes sociais e tecnologicas
que as nagdes ocidentais experienciaram nas ultimas trés décadas, como consideram
Parsons & Maclaran (2010), em parte devido a influéncia que o pdés-modernismo imprimiu

em todos os ramos do saber, incluindo no Marketing.

O Marketing Relacional, definido por Gronroos (1994) como uma ferramenta que
consiste em identificar e valorizar e, quando necessario, terminar relagdes com os clientes e
outras entidades, de forma proveitosa, em que os objectivos das partes se encontram,
através de trocas e comprometimentos mutuos, €, hoje, referenciado como sendo o aspecto
mais importante para fidelizar clientes. Mas porqué fidelizar clientes? Estudos recentes
demonstram que é bem mais facil (tem um menor custo) reter um cliente do que angariar um
novo. Porém, e apesar do crescente reconhecimento da importancia da retengdao dos
clientes, ainda nao foram desenvolvidos todos os esforgos para a criacao de ferramentas e
modelos de analise como forma de alcancar este objectivo. Este esfor¢o necessario prende-
se com o0 que Evans et al. (2010) referem como sendo fundamental as organizagdes
conhecerem, isto é: (1) Quem sao os seus consumidores e clientes; (2) Onde estdo, como
vivem; (3) Como atingi-los; (4) Quais as suas necessidades; (5) Que oferta dirigir.
Responder a estes desafios requer uma estratégia focada no mercado, assente em
inovagdes tecnoldgicas que permitam ir ao encontro das necessidades dos consumidores,
potenciando o que King (2012) considera serem experiéncias, pois 0s bancos deverao surgir
como agentes facilitadores para a satisfacao de necessidades, apresentando solugdes ao

longo da vida dos clientes.

14 Disponivel em http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx, consultado a 23
de Janeiro de 2013.
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A introducdo do marketing relacional no sector bancario aconteceu na década de
1980, nos EUA, como forma de aplicar as caracteristicas das relagbes a industria bancaria,
baseando-se na ideia de que as instituicdes financeiras podem maximizar os seus lucros

através da criagcdo e manutengao de relagcbes duradouras com a sua base de clientes.

Proenca & Castro (2000) consideram que a concorréncia na banca determina que o
objectivo rentabilidade de longo prazo dependa, cada vez mais, ndo sé da capacidade para
atrair novos clientes mas, e sobretudo, em estabelecer e aprofundar relagdes de longo prazo
com os ja existentes. Assim sendo, um Banco devera preocupar-se em transformar
consumidores em clientes ou, melhor, transformar clientes em agentes promotores da
organizacao — promotores da qualidade do servico e dos valores da instituicdo. Martins
(2006) revela, ainda, que relagdes duradouras entre as instituicdes bancarias e os seus
consumidores geram um grande volume de negdcios, menores custos e potenciam um
aumento do lucro. Por outro lado, os beneficios para os clientes resultantes da aplicacdo do

marketing relacional ndo podem ser esquecidos.

Mas existe, porém, um aspecto que merece reflexdo. Por vezes ha alguma confusao
entre aquilo que representa um cliente fidelizado e aquilo que é um cliente ‘acorrentado’. Um
cliente ‘acorrentado’ — que subscreveu um grande numero de produtos e se vé incapaz de
conseguir mudar de instituicdo — ndo é, certamente, um agente promotor da organizagao. Ao
invés, um cliente fidelizado € ‘um amigo’ da instituicao e o seu melhor agente. Este cliente
pode passar, para a sua esfera de influéncias, os valores da instituicdo e transformar a

intangibilidade (definida mais a frente) numa vantagem comparativa.

Uma nota, ainda, para algo fundamental para o conhecimento do cliente: a analise da
informacédo (dados). Julien & Marot (2012) consideram que a compreensdo dos
consumidores bancérios é resultado de uma analise aos dados armazenados nos sistemas
de informacdo, que tendo em consideragdo a dimensdo das instituicbes podem ser
volumosos e distribuidos por diversas areas, mas que integrados num unico sistema
poderao ser uma ferramenta importante para compreender os clientes, prever
comportamentos, bem como diminuir riscos para ambas as partes. Informacbes detalhadas
e fiaveis sdo, para os autores, um activo estratégico que garantem a instituicdo uma
vantagem competitiva. Assim, e para que os bancos possam garantir uma oferta ajustada as

necessidades dos seus clientes, uma gestdo eficiente de uma base de dados é

determinante.
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2. Caracteristicas, tendéncias e evolucao recente do consumidor bancario portugués

Comecemos por explicar o que significa consumo bancario que pode ser definido
como o conjunto de produtos e servigos que os individuos bancarizados1s subscrevem junto
de uma entidade bancaria.

E o que significa consumo? Antes de mais, pode incorporar diversos significados.
Para Ribeiro (2009) devera ser considerado para além do simples acto de aquisicdo de um
produto ou servico, pois 0 processo de compra esta condicionado por diversos factores. A
autora define consumo como sendo o acto de apropriacdo, bem como de utilizagao, de bens
materiais ou imateriais, por parte de um ou mais individuos, com o objectivo de satisfazerem
necessidades. No fundo, e em linha com Campbell (2005), a selec¢cdo, compra e consumo
de bens e servigos sdo formas do nosso quotidiano. O agente deste acto de apropriagcéo —
consumidor — representa a entidade (individual ou colectiva) que adquire algo, seja por uma
necessidade ou desejo. Hoyer & Macinnis (2008) consideram que o comportamento do
consumidor € mais do que apenas 0 acto de aquisicdo de bens tangiveis, pois dever-se-a
incluir, também, o uso por parte dos individuos de servigos, actividades, experiéncias e
ideias. Assim, defendem que para o estudo do comportamento do consumidor ha que incluir
a totalidade das decisbes que os individuos tomam sobre o consumo de uma oferta1e, por
unidade de decisdo e ao longo de determinado periodo de tempo. O estudo do
comportamento do consumidor, na perspectiva de Leiria (2013), possibilita entender a forma
como os individuos empregam, total ou parcialmente, os recursos que tém disponiveis
(tempo, dinheiro e esforgo) na aquisicdo de bens e servigos. A sua pertinéncia esta alinhada
com o que Solomon (2009:9) defende: “as caracteristicas s6 podem ser satisfeitas na
medida em que os marketers consigam compreender as pessoas ou as organizagdes que
irdo usar os produtos e servicos que pretendem vender. S6 assim conseguem ir ao encontro

dessas necessidades melhor que os seus concorrentes”.

2.1 Definicao de consumidor bancario

Do ponto de vista do consumo de produtos e servigos bancarios, poder-se-a definir
este acto como sendo o de apropriagao junto de uma entidade bancaria de um determinado

produto ou servigo, nomeadamente os identificados no Quadro 2.2.

15 Que tém uma relagao directa com uma instituigdo bancaria (que séo clientes de, pelo menos, um Banco).
16 Na medida em que o comportamento do consumidor inclui a aquisigcdo ou usufruto de bens e servigos, os

autores usam o termo “oferta” no sentido de alargar o conceito.
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Zollinger & Lamarque (2008) indicam que uma das caracteristicas especiais do
sistema bancario assenta na estrutura dual do seu mercado: os credores, a montante, ou
seja, os consumidores depositantes (fornecedores de matéria-prima das instituicdes), e, a
jusante, os consumidores (devedores) de produtos e servigos produzidos através do
processo de transformacdo bancario. Os dois tipos de clientes, que consomem distintos
produtos e servicos, tém o mesmo processo de tomada de decisdo e o seu comportamento
€ influenciado por factores em tudo similares.

Para uma melhor sistematizacéo, procedeu-se a divisao dos produtos e servigos em

cinco categorias.

Quadro 2.2
Categorizagéo dos produtos e servigos bancarios
Categoria Sub-categoria
1. Cartbes bancarios a. Cartdes de débito
b. Cartdes de crédito

[¢]

. Cartbes pré-pagos

o . Depésitos a ordem
2. Depdsitos

T Q

. Depdsitos a prazo

. Crédito consumo

3. Crédito bancario . Crédito habitagédo

® T o

. Crédito para outras finalidades

. Acgbes

. Obrigagbes
4. Produtos financeiros . Fundos mobiliarios
. Fundos imobiliarios

. Fundos de Reforma

. Homebanking
. Terminais ATM
. Servigos ao Balcéo

5. Servigos bancarios

O T 90 QO O T O

Fonte: Elaboragao do autor

O sector dos servigcos, do qual fazem parte as instituicdes bancarias, ao contrario da
industria tradicional, assenta numa légica de interdependéncia com o elemento humano -
dai a importancia das pessoas neste sector de actividade. A titulo exemplificativo,
percebemos o papel determinante que os recursos humanos desempenham numa agéncia
de publicidade, numa escola ou num Banco, onde o gerente de um qualquer Balcdo (ou
Agéncia) detém uma importante fungao: estabelecer a ponte entre a organizagao e o cliente,
procurando ir ao encontro das necessidades de ambos. Como tal, o vinculo que o
consumidor estabelece com a instituicdo € através do responsavel pela unidade de negdcio

da instituicdo bancaria.
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Outra particularidade dos servigos, e do sistema bancario em particular, prende-se
com a comoditizacdo dos produtos. Cada vez mais é maior a dificuldade para os produtos
se diferenciarem, do ponto de vista da utilidade. Um depésito a prazo é igual em todas as
instituicdes, excepto a taxa de juro e o servigo prestado (na subscrigdo e no pés-venda).

Cornelia & Mihaela (2008) indicam que os servigos sdo baseados numa série de
elementos especificos tais como a sua intangibilidade17 e a falta de garantias e informacéo.
A subscricdo de produtos ou servigos na banca é determinada através da avaliagao que o
consumidor tece dos mesmos e expressa-se através da atitude deste face aos produtos e
servigos. Assim, a avaliagdo que é feita do servico depende fortemente da capacidade de
andlise do consumidor, mas também da informacdo prestada. A conformidade com a

informacao determinara a satisfacdo ou n&o do cliente com o servico ou produto financeiro.

2.2 O processo de compra no sector bancario

Tendo em consideragdo a complexidade dos servigos financeiros, Estelami (2012)
sustenta que os consumidores poderdo nao estar na posse de todas as informacdes quando
subscrevem um determinado produto ou servigo bancario. Como tal, utilizam regras simples,
que o autor enuncia como heuristicas. Barbosa (2012:75) da nota, sobre este
comportamento, de que: “(...) esta relacionado com o principio de Herbert Simon, que
postula que as pessoas recorrem a shortcuts e processos heuristicos que reduzam o
esforgo cerebral na tomada de decisao, recorrendo a associagcbes, memoérias comparativas

€ precos ancora”.

Tomemos dois exemplos; a abertura de uma conta de depédsito a ordem e a
contratacdo de um empréstimo bancario para aquisicao de habitacdo. Ambos parecem ser
muito simples mas, se observarmos os detalhes individuais, uma tipica hipoteca podera ter
mais de uma dezena de pequenas diferencas entre as varias instituicbes que a
comercializam (valor das comissdes de gestdo, taxas a aplicar em caso de amortizacao
antecipada, obrigatoriedade de subscrigdo de servigos como seguros, diferentes coberturas
garantidas pelo seguro de vida...). Por seu lado, um produto estandardizado como uma
conta a ordem podera, facilmente, apresentar dissemelhancas entre os diversos
fornecedores (valor minimo para constituigdo, saldo médio obrigatério semestral, anual,
valor das despesas de comissdo cobradas, obrigatoriedade de subscricdo de produtos para

isentar algumas comissodes, valor cobrado pelas transferéncias interbancarias, taxa de

17 Que ndo resulta na propriedade de algo. Os servicos geram valor para o cliente, por meio de uma

transformacgao ou experiéncia de servigo.
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juro...). Questionamos: Os subscritores destes produtos/servigos terdo conhecimento de
todas as regras e particularidades? A resposta podera ser encontrada nos resultados do
Inquérito a Literacia Financeira da Populagdo Portuguesa, do BdP, que salienta, na pagina
23: “Ha também evidéncia de importantes lacunas na compreensao de conceitos financeiros
basicos e no conhecimento das principais fontes de informacgao”. Este ponto de vista é,
igualmente, defendido por Estelami (2012) ao considerar que a complexidade dos servigos
financeiros transforma a tarefa de avaliar um produto (ou servico) em algo complicado e

inacessivel para o cidaddo comum, perspectiva, também, partilhada por Saad (2007).

Como podemos, entdo, caracterizar o processo de decisdao de compra no sector? A
aquisicao ou subscricdo de um produto ou servigo bancario é construido, como referido por
Zollinger & Lamarque (2008), por sete fases. Julien & Marot (2012), bem como Estelami
(2012), por seu lado, sustentam que o processo de compra é estabelecido em seis (ver
Esquema 2.1). As distintas fases variam de acordo com o contexto, as caracteristicas do
consumidor e o tipo de produto ou servico, como sustentam Julien & Marot (2012). Cabe,
pois, a cada instituicao financeira disponibilizar os elementos mais pertinentes no sentido do
consumidor chegar o mais rapidamente possivel a fase de subscricdo do servigco ou produto.

Em concreto, o que influencia este processo de compra? A resposta a esta questao
tem vindo a ser estuda, e debatida, ha varios anos, pela Academia que, como confirmam
Julien & Marot (2012), conhecer a sua resposta € indispensavel para melhorar a distribuicao
e 0s servigos no sector financeiro e, na perspectiva de Barbosa (2012:76), “(...) cada vez
ganha maior relevancia no marketing e nas organizagdes, pela evidente influéncia em
vendas e resultados”. Entdo, o estudo do comportamento do consumidor procura
compreender como sao tomadas decisbGes relativas ao consumo de recursos (tempo,
dinheiro, esforgo...) na compra de bens e servicos. Na presente investigacdo, e
considerando os efeitos da crise no comportamento dos individuos bancarizados, optamos
por dividir o impacto em duas categorias:

1) Directo: Diminuigdo do rendimento das familias, por via da redugéo dos salarios
e aumento da taxa de desemprego;

2) Indirecto: Considerando o impacto que o acesso ao crédito provoca nas
empresas, as quais nao conseguem a liquidez necessaria para o

desenvolvimento das suas actividades.
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Esquema 2.1

Etapas no processo de compra de servigos financeiros

FASE 1

Reconhecimento da existéncia
de umanecessidade

FASE2

Procura deinformagio e de
solugdes junto dos
fomecedores de servi¢os

FASE3

Avaliagao das diferentes
ofertas atraves do estudo de
documentagio

FASE4

Valida¢do daintengdo de
subscri¢do do produto ou
servigo

FASES

Subscrigdo do produto ou
servigo

FASE 1

Reconhecimento de um
problema ou percepcio de
umanecessidade

FASE 2

Procura de informagio e do
valor (preco)

FASE3

Avaliagao das institui¢oes,
das ofertas e respetivo valor

FASE4

Seleg¢io do produto ou servigo

FASES

Subscri¢ao do produto ou
servigo

FASE®6 FASE 6
Avaliagdo do produto ou Avaliagio pos-compra
servigo

FASE7
Recomendagdo

Fonte: Zollinger & Lamarque (2008), Julien & Marot (2012) e Estelami (2012)

Ainda sobre a complexidade na compreensao do acto de consumo, Ribeiro (2012:64)
descreve: “Muitas teorias (e muitas mais doutrinas) se esforgcaram por demonstrar que o ser
humano nao é livre, mas antes um produto de limitagcées bioldgicas, mentais e sociais, com
maior ou menor radicalismo consoante a corrente de que se trate”. As nossas ac¢dées nem
sempre seguem o mesmo padrao, pois, de certa forma, existe uma dualidade entre a razao
e o sentimento, como confirmam Camino et al. (2009), conduzindo os individuos a condutas

de comportamentos nem sempre padronizadas.
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FACTORES

Esquema 2.2

Principais factores que influenciam

SOCIOCULTURAIS

A cultura

FACTORES PESSOAIS

Ciclo e estilos de vida
Percepgao de si mesmo

Fonte: Julien & Marot (2012)

a compra

Quadro 2.3

Factores que influenciam o comportamento

FACTORES PSICOSSOCIAIS

Grupos de referéncia

FACTORES PSICOLOGICOS

Percepgoes, atitudes, crengas
e motivagoes

CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS
) Idade Motivagéo

Cultura Grupo de referéncia
Ocupacgao Percepgéao
Condigdes econdmicas Experiéncia

Subcultura Familia
Estilo de vida Habitos e atitudes
Personalidade

Classe Social Estatuto

Autoconceito

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (1999)

Conforme sintetizado no Esquema e Quadro anteriores, sdo varias as dimensodes
que interferem no comportamento do consumidor e no processo de tomada de decisado de
compra. Vejamos, entdo, o que a Economia, Sociologia e Psicologia contribuiram para um
melhor entendimento deste processo dinamico e complexo, mas tdo importante, como

consideram Julien & Marot (2012), para melhorar a distribuicdo e o servigo no sector

financeiro.
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Contribuicées da Economia

Na perspectiva de Ribeiro (2009) ha importantes contribuigdes da Economia que
remontam ao século XVlll1s, mas que terdo que ser encaradas considerando a época, bem
como o contexto em que foram desenvolvidas, pois a sua constru¢do assentou sobre
produtos de primeira necessidade, num periodo onde preocupagdes de produgao
prevaleciam sobre as de consumo. Uma explicacdo cabaz para o facto do pensamento
economico moderno ter tido inicio no século XVIII prende-se, segundo Barracho (2011), com
a importancia dada a racionalidade pelo /luminismo. Na Teoria Econdmica sdo conceitos
basicos: necessidade; utilidade; bens econémicos (uteis, escassos e acessiveis) e valor. Na
obra A Riqueza das Nagbes, de 1776, Adam Smith atribui importancia ao conceito de
riqueza referindo que o verdadeiro pre¢o das coisas representa o esforgo e a fadiga em que
o0 homem tera que incorrer para as obter. No fundo, é o trabalho que, na realidade, cria a
riqueza. Para Barracho (2011:18): “A doutrina de Smith tem uma base psicolégica que é o
interesse individual. E a partir daqui que ele explica como é que as necessidades humanas
podem ser satisfeitas pela divisdo do trabalho, que aumenta consideravelmente a producao

individual e, pelo mecanismo dos precos, que adapta automaticamente a oferta a procura”.

Camino et al. (2009) sustentam que o modelo mais importante da teoria econémica
no estudo do consumidor assenta na proposta de Alfred Marshal (em 1890 publica a
primeira parte da sua obra de referéncia Principios de Economia), em que 0 consumo € uma
variavel que detém uma relagéo directa com o rendimento (ingressos); o consumidor tende a
escolher entre as possiveis alternativas disponiveis, procurando a melhor relacdo qualidade
preco, numa tentativa para maximizar o beneficio (satisfacdo). Ainda nesta perspectiva, os
individuos sao seres racionais com comportamentos orientados para a maximizagao dos
seus interesses individuais1e, e o mercado funciona em equilibrio. Contudo, e para os
autores, a teoria econdmica nao descreve como se formam as preferéncias por um produto
ou marca, nem como essas escolhas podem variar tendo em conta factores
sociodemograficos ou a experiéncia dos individuos. Considera, antes, que os agentes
econdmicos detém a capacidade necessaria para acederem a toda a informacéao disponivel.
Efectivamente, esta visdo ndo vai ao encontro da realidade do mundo em que vivemos,

onde facilmente se identifica um conjunto de individuos que tomam decisées com base nas

18 Os economistas classicos, Adam Smith, Thomas Malthus, David Ricardo e John Stuart Mill, elaboraram
modelos que serviram de base a teoria econdmica da procura — 0 nucleo de toda a analise macroeconémica da
escola classica.

19 Um individuo, entenda-se consumidor, reparte as suas aquisicdes entre diferentes bens, em fungdo da

satisfagdo adicional induzida pelo acto de consumo de uma unidade de produto, tendo em conta o prego.
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premissas erradas2o - ou seja, nem todos os actos de consumo poderdo ser encarados
como racionais. Ha que referir ainda, e na perspectiva do consumo bancario, que os
consumidores nao estdo na posse de todas as informacgdes, opinido suportada por Estelami
(2012) e Saad (2007).

A visdo da teoria economica foi (e tem sido) criticada por inUmeros académicos
(muitos economistas). Na opinido de Sowell (1967), Thorstein Veblen21 foi um dos primeiros
porquanto as suas criticas se centraram em torno de: (a) a assumpc¢ao ndo realista da
natureza humana; (b) a falta de uma abordagem evolucionaria dos fendmenos econémicos.
Denis (1990), relata, sobre Veblen, que o economista requer que se reconhega em completo
o caracter humanos dos factos econémicos.

Ao longo do tempo os estudos econdémicos foram complementados, com os seus
autores a procurarem novas hipoteses para a explicagcdo do consumo. Recordamos, nesta
linha, o trabalho desenvolvido no século XIX por Ernst Engel — a Lei de Engel —, onde o
economista, como mencionado em Chai & Moneta (2010), ao estudar a relacdo entre
rendimento e consumo confirmou que a medida que os ingressos diminuem maior sera a
proporcdo de gastos em bens de primeira necessidade (alimentacado, essencialmente) e
menores serdo as despesas, em proporgdo, em saude, cultura, lazer e habitagdo. Ao invés,
a medida que os rendimentos aumentam, as familias despenderdo mais em todas as

rubricas, mas o peso da alimentac&o no consumo total tendera a diminuir.

Keynes, mais tarde, introduz outra preocupac¢do — a poupanca. Nos seus estudos, e
como referido em Bunting (2001), defende que a medida que um individuo aumenta os seus
rendimentos tende a consumir menos e a canalizar uma percentagem maior dos seus
ingressos para a poupanga, pois 0 consumo e a poupanga sao influenciados por um
conjunto de situagdes como as necessidades subjectivas, habitos ou propensdes
psicolégicas. Butler (2012), considera que esta teoria € um bom argumento para o aumento
dos impostos, no sentido de limitar os rendimentos dos individuos - menos despesa no
consumo de bens e servigos levam a queda da producido e, consequentemente, a um
aumento da taxa de desemprego. Sendo a poupanca igual a diferenga entre o rendimento

disponivel e o consumo, as teorias sobre poupanga sao, no fundo, o outro lado das teorias

20 Atente-se, por exemplo, ao sobre endividamento das familias portuguesas.

21 Veblen foi um economista norte-americano (1857-1929), fundador da New School for Social Research. Autor
de A Teoria da Classe Ociosa, onde retrata os habitos dos individuos que ao compararem-se entre si, de uma
forma invejosa, pretendem ser reconhecidos como sendo melhores que os seus pares. Na sua principal obra

economica, The Theory of Business Enterprise, reconhece os limites de uma viséo racional do consumidor.
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do consumo. Keynes (1935) propds uma teoria simples sobre consumo, assumindo que
cumpre um principio, uma lei psicoldgica, na medida em que aumenta quando o rendimento
cresce. Contudo, o aumento do consumo € inferior ao aumento do rendimento. Modigliani &
Brumberg (1954) sugerem, mais tarde, um modelo em tudo similar mas incorporando um
perfil de rendimento ao longo da vida do individuo (perspectiva estuda, também, por Milton
Friedman), que da origem a hipétese do Ciclo de Vida, que defende que o rendimento no
inicio da vida activa é baixo, crescendo durante a fase intermédia e diminuindo na idade da
aposentacdo (reforma). Este modelo origina, entdo, um particular comportamento da
poupanca, que sera inferior no inicio da vida activa, tendera a registar um crescimento na
idade intermédia e voltara a cair no final do ciclo, periodo em que os individuos recorrem ao
aforro acumulado para manter o nivel de consumo.

Cagetti (2003), sobre os motivos que levam a poupanca, refere dois: (1) reforma e
ciclo de vida; (2) protecgao contra factos inesperados (como precaugao). Mas a relacao dos
individuos com o dinheiro € algo complexo e para o seu entendimento deverdo ser
consideradas, segundo Zollinger & Lamarque (2008), duas dimensbes: a distancia
psicolégica e a distancia moral que cada um tem face ao dinheiro.

Em 1957, Milton Friedman, ao publicar The Theory of the Consumption Function,
demonstra que individuos com niveis diferentes de ingressos tém, ao longo da vida, habitos
de consumo e de poupanca bastante consistentes. Friedman (1957) provou que o
consumidor considera o seu rendimento quando toma decisbes de compra ou poupanca,
tendo em conta os seus rendimentos a longo prazo (o que Friedman designou por
rendimento permanente) e nao os de curto prazo (rendimento transitério). Como exposto em
Butler (2012), os consumidores distribuem as suas compras ao longo da semana ou més,
equilibrando mentalmente o rendimento ao longo deste periodo. Os dois conceitos
introduzidos por Friedman — rendimento permanente e rendimento transitorio — deram ao
acto de consumo uma nova perspectiva; o consumo nao depende apenas do rendimento do

momento.

A moderna vertente comportamental da ciéncia econdmica — que incorpora factores
psicolégicos no processo de avaliagédo, tornando o consumidor heterogéneo e, por vezes,
irracional — designada por Economia Comportamental, tem vindo a afirmar-se, na Ultima
década, em especial depois da atribuicado do Prémio Nobel da Economia, em 2002, a Daniel
Kahneman, psicologo, pelos seus trabalhos em torno da influéncia da psicologia na
economia, desafiando um dos pilares da ciéncia econdmica: a suposicdao de que os

individuos tomam decisdes racionais.
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Para os seguidores da Economia Comportamental (Behavioral Economics), o
conceito de aversdo a perda é a pedra angular, pois o investidor (consumidor) pondera os
ganhos e as perdas quando pretende fazer um investimento. Contudo, e como relataram
Kahneman & Tverski (1979), os investidores sentem muito mais a dor da perda do que a
satisfagcdo com um ganho de valor equivalente, dando maior importancia a um lucro seguro
do que a um lucro provavel, mesmo que prevejam que este ultimo tenha um valor mais alto.
Dai, talvez, o entendimento de muitos clientes bancarios portugueses (e ndo sd) em
preferirem os depdsitos a prazo como forma de investimento (ou poupanga), porquanto
conhecem, a partida, o prazo e o rendimento. Daniel Kahneman, de certa forma, abriu novos
caminhos para a Economia, pois, como referido em Carvalho (2009:57): “(...) os
comportamentalistas reconhecem a impossibilidade de uma maximizacdo estavel da
‘utilidade’. Procuram, portanto, descrever e analisar o comportamento dos individuos face a
acontecimentos de natureza econdmica, recorrendo a nogdes e conceitos da Psicologia,
mantendo, como defende o autor, preferencialmente, a estrutura formal da ciéncia

economica.

Bernstein & Newcomer (1997) revelaram, também, que este novo campo de estudo
ganhou relevancia com os trabalhos desenvolvidos por Richard Thaler, que opondo-se a
teoria racional apontou falhas ao homo economicus, considerando que o homo sapiens
incorre em riscos e toma decisdes irracionais, por influéncia de estereétipos, relagdes
sociais e emogdes. Por outras palavras, e seguindo a linha de pensamento de Carvalho
(2009), a maior parte dos economistas ndao tem baseado as suas teorias em
comportamentos reais pelo que, ao principio da racionalidade neoclassica, os

comportamentalistas contrapdem que os agentes econdmicos sao racionalmente limitados.

Quadro 2.4
Consumo: Teoria Econémica vs Economia Comportamental
Teoria Classica Economia Comportamental
- Investidores racionais - Investidores irracionais
- Procuram maximizar a utilidade esperada - Mercado imperfeito
- Preocupacgéo assente nos resultados - Preocupacgéo assente na forma como se

conseguem os resultados

Fonte: Elaboracéo do autor
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Contribuicoes da Sociologia

Era uma vez um Homem que vivia na Raridade. Depois de muitas aventuras
e longas viagens através da Ciéncia Economica, encontrou a Sociedade da Abundéncia.
Baudrillard (2011:77)

Como reconhece Ribeiro (2010), os estudos e ideias que a Economia langou nao
deixaram de ser desenvolvidos pela Sociologia, que questionou o enfoque da teoria
econdmica, sublinhando que para a compreensao do fenédmeno do consumo dever-se-a
considerar os aspectos sociais e culturais que orientam o acesso a esse acto de
apropriagdo. Assim, a Sociologia do Consumo desenvolveu-se como uma resposta as
deficiéncias da Economia, no sentido de explicar um fendmeno central das sociedades
actuais — o consumo. Shove & Warde (1998) defendem que o estudo desta disciplina
permaneceu um tema menor durante as trés décadas seguintes ao pés Il Guerra Mundial,
pois, até entdo, apenas foi tomada numa tentativa de explicar as capacidades manipulativas

dos mass media e da publicidade.

Ribeiro (2012), a respeito da aquisi¢cdo e posse de bens e servigos, considera que a
Sociologia aceita o acto de consumo como forma de expresséo de status social. Campbell
(1995) descreve que o sistema hierarquico dos grupos de status social € um sistema aberto
no qual cada um pode livremente escolher qualquer que seja o estilo de vida. Nas
sociedades ocidentais contemporéneas as praticas de consumo ocupam, na Optica de
Alonso (2004), um eixo fundamental no processo de articulagdo entre a produgédo e a
representacdo social. O consumo assume, portanto, um papel na construcdo das

identidades.

Sobre as fungdes do consumo, Ribeiro (2012) observa que assume trés - social,
privada e identitaria. Como tal, se por um lado permite satisfazer necessidade individuais,
por outro cria novas identidades ou apoia a afirmagao individual na sociedade. Com base
nas fungdes apresentadas e fazendo a ponte com o que Bocock (2001) sustenta, ou seja,
que o consumo ¢é dificil, se ndo impossivel, de evitar nas sociedades capitalistas e que
mesmo em periodos de crise (recessdo ou depressao econdmica) se mantém importante
como sinal de esperanca entre os individuos, leva-nos a questionar o papel do crédito
bancario como meio para alcangar uma ambicdo social, um status, ou mesmo a satisfagao
de uma necessidade. Baudrillard (2011) sobre o papel do crédito da nota de que € um
veiculo de acesso a abundancia e que, como referido na pagina 96, “constitui um treino

socioecondmico a poupanga forgada e ao calculo econémico de geragdes de consumidores
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que de outro modo teriam escapado, na preocupacgao pela subsisténcia, a planificacdo da
procura e teriam ficado por explorar enquanto forga consumptiva”. Santos (2010), e fazendo
referéncia a Robert Rochefort, relata, na pagina 13: “O socidlogo francés (...) adverte-nos
inequivocamente para os novos comportamentos de consumo que sdo francamente hostis a
cidadania”, na medida em que, continua, “poupar, pedir crédito, descodificar a publicidade,
compreender um contrato de telemovel, estar atento aos desafios das compras, sao coisas

que deveriam também ser ensinadas”.

O estudo em Sociologia dos mercados financeiro e do sector bancario é, na opinido
de Keister (2000), bastante diversificado, mas apenas na década de 80 do século XX é que
assumiu um papel relevante como pesquisa socioldgica. Por seu lado, Baker (1997) atenta
que é comummente aceite que os mercados representam um sistema social. Dito isto, e na
perspectiva de Keister (2000), as relagbes financeiras sao encaradas como relagdes sociais
e o mercado financeiro (leia-se sistema financeiro) corresponde a estrutura onde decorrem

relagdes estaveis - que criam lagos - entre compradores e vendedores de servicos.

Vejamos, entdo, alguns conceitos que, a luz da teoria socioldgica, interessam referir,
porquanto ‘abriram a porta’ as modernas interpretagdes das relagcdes entre consumidores e

instituigdes financeiras:

a) Nocao de dinheiro

Carruthers & Ariovich (2010) sustentam que o dinheiro é algo garantido nas sociedades
ocidentais e que, como tal, quando existe ameaca ao seu acesso desperta nos
consumidores desiguais sentimentos.

A Sociologia, nomeadamente os autores referidos, que se sustentam em Geoffrey Ingham,
considera o dinheiro como uma forma de relagao social. Assim, o crédito bancario, que
permite a aquisicdo de bens e servigos, tem uma fungdo social, na medida em que
estabelece, de igual modo, relagdes sociais. A Economia, por outro lado, destaca as fungdes
da moeda (dinheiro) de uma forma utilitarista: meio de troca; unidade de valor e reserva de

valor.

b) A poupanca e o crédito

Lont & Hospes (2004) ressaltam que toda e qualquer transacc¢éo de aforro ou crédito é parte
de um conjunto de transacgdes financeiras, e nao financeiras, que decorrem num
determinado momento e se propagam ao longo do tempo. Mas qual a sua relagao? Os

autores defendem que a materializacdo destes conceitos liga os pobres aos ricos, os
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governantes aos governados, quem empresta aos seus clientes..., numa escala local,

regional e global.

c¢) Género

Os actos de consumo sao fundamentalmente de género, defende Martens (2005). O sexo é
uma das variaveis utilizadas na segmentacao de clientes, porquanto existem diferencas
importantes na tipologia dos consumos entre géneros (mesmo nos servigos financeiros,
apesar da sua homogeneizacdo). Evans et al. (2010) resumem a relevancia das dimensdes
Idade e Género no estudo do comportamento do consumidor, no sentido em que existem
diferengas entre os papéis que os homens e mulheres desempenham na sociedade. A este
propésito, Zollinger & Lamarque (2008) destacam, no seu estudo, diferengcas entre homens
e mulheres no que concerne a gestao do dinheiro e modo de encararem o futuro. Os dados
apontam para uma maior preocupacdo do sexo feminino em relagdo ao amanh3,
nomeadamente: riscos com a reforma; dependéncia dos filhos e conforto (ou desconforto)
financeiro em caso de divércio.

Barber & Odean (2001) confirmam que os homens assumem, face aos investimentos, um
maior nivel de risco, mas também um maior nivel de confianca. Por seu lado, as mulheres
sdo mais desconfiadas e, como tal, ndo assumem riscos tdo elevados. Os autores concluem
que uma vez que os homens possuem um maior nivel de autoconfianca, negoceiam mais,
incorrem em maiores riscos, entdo a sua performance tende a ser pior do que a das
mulheres.

Exemplo na banca: A recente aposta da Caixa Geral de Depdsitos, criando servigos

bancarios dedicados apenas as mulheres - Caixa Woman.

d) Factores culturais

A dimensao cultural do consumo foi, também, estudada pela Sociologia. Miles (2006)
considera que quatro teorias classicas influenciaram a optica da sociologia do consumo na
compreensdo da dimensdo cultural do acto de consumo: Karl Marx; Max Weber; Peter
Saunders e Pierre Bourdieu.

Julien & Marot (2012) suportam a ideia de que as organizagdes financeiras deverédo integrar
as questdes multiculturais na sua estratégia, nomeadamente na gestdo das equipas no
terreno. Dao como exemplo a selec¢ao de homens para assumirem responsabilidades de
gestdo nos balcdes localizados em determinados bairros franceses onde domina uma

cultura predominantemente masculina.
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e) Classes sociais / Status social

Miles (2006) refere que, para Peter Saunders, a classe social ndo é fundamental e
determinante na vida contemporanea. O mais importante, sim, sdo as diferentes formas de
acesso ao consumo. Ribeiro (2012) considera que dadas as caracteristicas da sociedade
portuguesa a diferencia¢ao social faz-se cada vez mais pela via do status.

Do ponto de vista bancério, e da gestdo das instituicbes, Zollinger & Lamarque (2008)
encontram diferencas entre as classes nas atitudes face ao crédito e a poupanga. Referem
que as classes mais favorecidas (com elevado nivel de instrucdo e de rendimentos)
apresentam uma maior propensdo para aforrar, encarando a poupanga como forma de
investimento. Por seu lado, as classes menos favorecidas encaram a poupanga nao como
investimento mas sim como preocupacao e meio para fazer face a riscos futuros.

Evans et al. (2010) expdem que o Marketing, tradicionalmente, ndo tem explorado a classe
social na segmentagao de clientes, tem usado, ao invés, os dados respeitantes a ocupagao
profissional (grupo ocupacional), op¢ao que tem vindo a ser questionada.

Na linha de pensamento de Bocock (2001), poder-se-a definir um grupo com status social
como um conjunto de individuos com um distinto padrédo de comportamentos, estilos de
vida, habitos culturais, actividades de lazer, de consumo... Estes distintos padrées servem
como referéncia.

Na aplicacdo deste conceito a actividade bancaria exemplificamos com um fenémeno
relativamente recente de os bancos se socorrerem de figuras publicas (com determinado
status social), como elementos centrais nas suas campanhas de comunicagao (exemplo: as
escolhas de figuras do Desporto pelo Banco Espirito Santo (BES) e pelo Millennium BCP,
Cristiano Ronaldo e José Mourinho, respectivamente). Outro exemplo é o cartdo American
Express Centurion (cartdo de cor preta da American Express) que, como refere Carvalho
(2009), da reconhecimento social, estatuto e causa impacto. A partir do momento que foi
langado (1999), outro qualquer cartdo preto, seja ele qual seja, passou a significar mais do
que o dinheiro depositado num banco. Ha aqui, portanto, uma associa¢ao da cor ao status e
posicao social que, prontamente, foi utilizada pelas instituigdes bancarias, em geral, como

referencial cromatico para os segmentos Premium e Prestige.
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Imagem 2.1
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Fonte: http://www.barclays.pt, consultado a 12 de Maio de 2013

f) Relacoes e grupo sociais

Corrigan (2011) refere que Douglas e Isherwood argumentam que os consumidores utilizam
bens para construirem e manterem uma relagdo social. Também, para o autor, Baudrillard
observa que o consumo esta ligado ndo ao individuo (agente do consumo), mas sim ao
sistema econémico como um todo. Miles (2006) defende, ainda, que o consumo de bens e
servicos desempenham um papel determinante no que somos e como construimos as
nossas vidas e relagbes sociais. Evans et al. (2010:241) defendem que: “Homosapiens is a
social species”. Como resultado, interagimos socialmente, constantemente. Burnkrant &
Cousineau (1975) observam que os grupos sociais exercem dois tipos de influéncia sobre os
individuos: normativa e informativa.

Por sua vez, Park & Lessig (1977) definiram que a influéncia do grupo social assenta em
trés dimensdes: (1) Informagdo — quando um individuo procura informar-se sobre um
produto no seu grupo, familia ou amigos, ou junto de alguém relacionado com a marca,
podendo a sua decisao ser influenciada, através da observagao, com o tipo de bens que os
outros consomem; (2) Utilidade — quando um individuo consome de acordo com as normas
do grupo a que pertence, ou se quer identificar; (3) Valor expresso — quando um individuo
adquire um bem de uma determinada marca, pois quer projectar a sua imagem junto do
grupo, pois a marca expressa valores, normas e forma de estar do grupo. Julien & Marot

(2012) salientam que, na banca e nos seguros, o grupo social interfere fortemente sobre as
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decisbes de compra, nomeadamente pela complexidade da informagao. Como tal, a familia,
amigos...interferem na resolugao, especialmente quando um consumidor n&o esta na posse
de toda a informacgao relevante sobre um determinado produto ou servigo. Mihic (2007)
define, com base nos estudos de Roger Blackwel e James Engel, que um grupo de
referéncia € qualquer individuo ou grupo de individuos que influencia significativamente o
comportamento individual.

Exemplo: Os cartdes de crédito com a imagem de determinadas organizacbes, associagoes
profissionais ou clube desportivos (em Portugal temos o Cartdo de Crédito do Benfica,
comercializado pela Caixa Geral de Depdésitos, o Cartdo de Crédito do Futebol Clube do
Porto, comercializado pelo BPI, ou o Cartdo de Crédito da Ordem dos Médicos, da American

Express).

Contribuicoes da Psicologia

A Psicologia, ciéncia que estuda o comportamento e os processos mentais dos
individuos e que, para Shefrin (2002), é a base dos desejos, objectivos e motivagdes
humanas, desde ha algumas décadas que tem dado importdncia ao estudo do
comportamento do consumidor. Barracho (2011:43) alude, a este respeito: “O que se
denomina de Psicologia do Consumo institucionalizou-se a partir dos programas que foram
elaborados em diversas universidades e, como tal, aplicados a investigagdo e ao ensino”.
Da nota, ainda, de que, se bem que os fundamentos tenham sido dados nos EUA por
George Katona, no p6s Il Guerra Mundial, existia no pais, muito tempo antes, uma relagéo

bastante profunda entre a Psicologia, a Publicidade e o0 comportamento do consumidor.

De entre os varios teoricos (economistas e psicologos) que tiveram em conta os
factores comportamentais e mentais no acto de consumo, destacamos o trabalho
desenvolvido por Ernest Dichter, fundador, em 1946, do Institute for Motivational Research,
em Nova lorque, que foi pioneiro na aplicagao dos conceitos e técnicas de Sigmund Freud a
realidade empresarial. Na Teoria Psicanalitica, que corresponde ao campo de hipdteses
sobre o funcionamento e desenvolvimento da mente humana, Freud demonstrou, conforme
reportado em Evans et. al (2010), que 0 Homem nao € apenas um ser racional, pois, por
vezes, 0s impulsos influenciam-no. Assim, Sigmund Freud distinguiu trés estruturas basicas
da mente - Eu, Ego e Superego - que actuam ao nivel do inconsciente, subconsciente e
consciente. A teoria freudiana foi tdo importante que Harold Lasswell22 afirmou, na obra The

Analysis of Political Behaviour, que uma mensagem publicitaria para ser bem-sucedida (ter

22 Ver Lasswell (1948)
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impacto) tera que apelar aos trés elementos da mente. Freud foi, talvez, dos primeiros a
estudar o papel das necessidades e motivagdes inconscientes no comportamento humano,
contrariando, como refere Barracho (2011), o modelo do homo economicus. O estudo da
motivagdo como conceito basico no comportamento é um dos aspectos mais importantes no
estudo do consumidor. Evans et al (2010) definem motivagdo como uma forga inerente aos
individuos que desencadeia determinada acgdo. Esta forga (impulso) é produzida num
estado de tensdo o qual existe como resultado de uma necessidade ndo satisfeita que

estimula uma mudanca na situagao de equilibrio psicoldgico, ou interno - homeostasia.

O conceito da motivagdo, para Barracho (2011), enriguece a analise dos
comportamentos econémicos, porquanto inicia ou regula a actividade, mas é insuficiente
para explicar as escolhas e decisdes individuais. Para tal, & necessario ir mais longe...E
necessario estudar a personalidade, os estilos de vida, as representagdes sociais...
Centremo-nos sobre a personalidade. Sheth et al. (1997) definem personalidade como
sendo uma forma consistente de resposta ao ambiente no qual um individuo vive. No fundo
corresponde a uma conjunto de caracteristicas que estabelecem um determinado padrao de
agir, pensar e sentir. Sobre a personalidade, os factores que tém sido identificados como
afectando o risco da tomada de decisdo no sector dos servigcos estdo associados, para
Garling et al. (2010), a extroversao, impulsividade, abertura para novas experiéncias,
ansiedade, entre outros. Mishan (1971) relatou, neste ambito, que o Marketing provoca nos
individuos um estado de insatisfagdo que resulta como estimulo para determinada accgao

(compra).

A Psicologia contribuiu para a compreensdo do comportamento do consumidor
através do estudo sobre o processo de decisdo e sobre as escolhas, como relata Barracho
(2011), nomeadamente as necessidades, o prestigio das marcas, a publicidade, as
motivacdes e as atitudes. Solomon (2009) refere, ainda, que esta ciéncia permitiu que os
principios da aprendizagem comportamental se pudessem aplicar a muitos fendbmenos do
consumo, como a criagdo de uma imagem de marca e a ligagéao percebida entre um produto

€ uma necessidade subjacente.

Dediquemos, agora, atencao as particularidades do sector bancario, em concreto a
contribuicdo da Psicologia na definicdo de conceitos como poupanga, crédito e dinheiro.
Lunt & Livingstone (1992), ao descreverem os conceitos poupanga e divida, sustentam que
ambos estdo relacionados, porquanto os individuos podem ser caracterizados tanto
enquanto aforradores ou endividados, com alguns nao ‘cabendo’ em nenhuma das

dimensoes e outros entrando em ambas. Os autores defendem que o que pode descrever
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um outro individuo, para além do nivel de rendimento ou a classe social sdo, entre outras,
as seguintes variaveis psicoldgicas: satisfacdo, nivel de envolvimento no consumo e forma
de estar na sociedade. Defendem, ainda, que os individuos que nado poupam tendem a

esconder a sua situacao financeira da familia e amigos.

De uma maneira geral, as variaveis psicolégicas estdo mais associadas com o habito
regular em poupar do que com o nivel global das poupangas, que esta relacionado com as

variaveis: Demografica e de Nivel de rendimento.

Ehrlich & Faneli (2012) confirmam que os servigos financeiros por se desenvolverem
em torno do dinheiro, ‘carregam’, por tal, um referencial psicolégico, ndo fossem as atitudes
dos individuos face ao dinheiro emocionais. Os autores defendem, também, que a
psicologia do investidor procura perceber questdes como tolerdncia ao risco, bem como
comportamentos de aforro e motivos para gastar. Baseados nas tipologias de Freud,
expdem que os modernos psicologos categorizam os consumidores de produtos financeiros

como ‘compradores fanaticos’, ‘compradores passivos’ e ‘compradores com estima’.

Recentemente surgiu uma nova linha de investigacao que defende a aplicagdo da
psicologia ao comportamento financeiro, como sustenta Shefrin (2002), pois alguns
fendmenos psicoldgicos impregnam o sistema financeiro. O impacto da crise, como vimos
anteriormente, contribuiu para o surgimento de uma crise de confianca no sistema
financeiro, no sector bancario e na forma como as familias e empresas encaram o futuro.
Desde ai, as marcas bancarias tém vindo a desenvolver estratégias de marketing no sentido
de tentarem emitir sinais de confianga junto dos seus publicos. O Quadro 2.5 resume duas

campanhas desenvolvidas no nosso Pais.

Quadro 2.5

Apelos / mensagens de duas campanhas de comunicagéo

Instituicéo / Ano Campanha Apelo / Mensagem

Dinamismo do pais e da entidade

Caixa Geral de Depoésitos Ha um banco que faz bancaria.
2012 mexer o Pais Mensagem: Esperanga e confianga
no futuro.

Recorrendo a José Mourinho, apela a
Millenniumbcp Orgulho em ser portugués portugalidade.
2012 Mensagem: Acreditar no pais e nas

capacidades do povo.

Fonte: Elaboragéo pelo autor com base no visionamento de videos das campanhas no YouTube
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Quadro 2.6
Sintese dos contributos da Economia, Sociologia e Psicologia

Teoria Conceito Uso em Marketing
o O consumidor busca maximizar o o
Econdmica - Estratégias assentes no preco
beneficio
. " Satisfagéo de necessidades Estratégias de publicidade que despertem
Psicanalitica . i . )
inconscientes o inconsciente, a moral e os valores

A utilizagéo de figuras mediaticas em
L Grupos de referéncia, status social ~ campanhas;
Sociolégica ) o L
e género Estratégias de comunicagdo com base na

segmentacéo por género;

Fonte: Elaboragao do autor

Os contributos da Economia, Sociologia e da Psicologia para o estudo do
comportamento do consumidor, e 0 seu uso em Marketing, podem ser sintetizados no
Quadro 2.6.

O conhecimento das caracteristicas temporais de cada cliente desencadeou, na
perspectiva de Zollinger & Lamarque (2008), o desenvolvimento de estudos assentes em
dados demograficos e comportamentais que apoiados na dimensdo geografica ajudam na
tomada de decisdo da localizagao da rede de distribuicdo das instituicdes bancarias, mas
também das ATM (Automated Teller Machines).

Kotler & Armstrong (2010) condensam as variaveis que actuam sobre cada individuo
em cinco areas: a) Culturais (cultura, subcultura e classe social); (b) Sociais (grupos de
referéncia, familia, papéis e status); (c) Pessoais (ldade e estagio no ciclo de vida,
Ocupacédo, situacdo financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem); (d)

Psicolégicos (motivagao, percepcao, aprendizagem, crengas e atitudes).

O Esquema 2.3 é um exemplo de como se pode mapear os comportamentos
bancarios (no caso concreto de Franga), com base em dados demograficos e

comportamentais.
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Esquema 2.3

Mapa dos comportamentos bancarios

POUPANCA

BAIXO NIVEL ELEVADO NIVEL
BANCARIZACAO BANCARIZACAO

CREDITO

Fonte: Adaptado de Zollinger & Lamarque (2004)

2.3 Quantificagao dos clientes bancarios em Portugal

O estudo Measuring Financial Inclusion: The Global Findex Database, publicado em
Abril de 2012 pelo Banco Mundial (BM), expbe que a taxa de inclusao financeira em
Portugal situa-se em 81% (correspondendo a cerca de nove milhdes de individuos).
Significa, pois, que 19% da populagdo, com idade superior a 15 anos, ndo acedia ao
sistema bancario nacional em 2011. Este resultado posiciona o nosso Pais abaixo da média
da ZE, que, no mesmo periodo, se situava em 91%. Na mesma publicagdo, e em relagao
aos dados sobre poupanga, é revelado que 26% dos portugueses utilizam os produtos de

poupanga oferecidos pelas instituicbes bancarias, contra 41% na ZE.

O relatério do BM fornece, igualmente, um retrato sobre a utilizagdo dos cartbes de
crédito em Portugal, onde 30% da populagao utiliza este meio de pagamento, um resultado

inferior 8 média da ZE - 37%.
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2.4 As novas tecnologias: impactes no sector

As novas tecnologias23s trouxeram as entidades do sector um maior conhecimento
dos seus clientes, suas necessidades e motivagbes. Cota (2000) refere que a banca
portuguesa encara as técnicas de hard-selling, que correspondem a venda agressiva sem
qualquer preocupag¢ao em ajustar o produto ou servico as necessidades e motivagdes dos
clientes, como pouco eficazes junto dos clientes mais informados ou de nivel
socioecondmico mais elevado. Por seu turno, o surgimento dos canais alternativos implicou
que a rede de distribuicdo fisica — balcdes — perdesse relevancia no negdécio bancario,
deixando de ser o principal ponto de contacto entre a instituicdo bancaria e os seus clientes.

Grafico 2.1

Tecnologias tradicionais vs tecnologias Web

Core servicing
applications

Traditional channel

Utility applications

Web-based
applications

Time
Fonte: http://www.oracle.com consultado a 12 de Janeiro de 2013

A Internet e as tecnologias Web dominardo as aplicagdes que suportardo a
actividade bancaria, por contraponto dos canais tradicionais (Grafico 2.1) que tenderdo a
perder peso. Os meios electrénicos apoiardo a construgdo e manutencao de relagdes, como
considera King (2012), principalmente junto das gera¢des mais novas de consumidores
bancarios. O desenvolvimento da Internet, que é transversal as sociedades, tem vindo a
ganhar dimensao no negdcio bancario. De acordo com o estudo Basef Banca, da Marktest,
cerca de 2,2 milhdes de portugueses utilizavam o Internet Banking em Dezembro de 2012
(31,1% dos clientes residentes em Portugal continental com idade igual ou superior a 15
anos), cuja taxa de penetragdo quase friplicou desde 2003. A Internet como canal de
distribuicdo tem vindo a ganhar terreno no nosso Pais existindo marcas bancarias

exclusivamente online (exemplos: BIG online, Banco Best). Mas, para além da Internet, ha

23 A nova realidade tecnolégica — assente em Data Warehouse, Data Mining e Internet — desenvolveu novas
formas de contacto, acesso a informagéo e abordagens comerciais, numa tentativa de personalizar, mas também

diferenciar, a oferta de produtos e servigos bancarios.
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que referir o uso generalizado das ATM que permitiu, como defende Estelami (2012), a
reducao de custos, a aceleracdo do numero de transacgbes financeiras e uma inovagao: a
diminuicdo do contacto humano na relagdo com o cliente, que desafia os marketers a
encontrar formas inovadoras para assegurarem a lealdade e confiangca de consumidores,
providenciando uma personalizagdo na relagdo, no sentido de garantir a sua retengédo. No
fundo, e como opina Santos (2010), as ATM contribuem para a desmaterializacdo do

dinheiro.

Grafico 2.2

Penetracao do Internet Banking
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Fonte: Basef Banca | Marktest

As redes online

As comunidades online tém vindo a ganhar relevancia e, como refere Ferreira (2008),
também os fendmenos relacionados com as esferas tecnolégica, financeira, econémica,
social e cultural. Este novo modelo de comunicagao tem sido alvo de atengao por parte do
mundo académico, de acordo com Sebastido (2009), que se centrou nas mudangas
econdmicas, politicas, sociais, bem como individuais, que este paradigma implica. Do ponto
de vista empresarial, Julien & Marot (2012) indicam que as redes online sustentam um novo
ponto de contacto a disposicdo das organizagcbes que enriquecem, assim, a sua estratégia

multicanal.

Em Portugal, a maioria das marcas bancarias ja iniciou o processo de divulgacao de
informacéao através das redes online estando, por isso, alinhadas com o que Dionisio et al.
(2009) confirmam: os conceitos tradicionais de comunicacdo de marketing estdo em

mudanc¢a com a Internet. McCann (2010) considera que o consumidor &, hoje, um media,
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pois as plataformas tecnolégicas permitem uma livre expressio relativamente a todo e

qualquer assunto, servico ou experiéncia.

Independentemente das vantagens ou desvantagens da presenca das marcas nas
comunidades online, ha um aspecto a ter em consideracdo: perceber que tipo de cliente

participa nestas plataformas, monitorizando os seus comentarios.

De acordo com o Basef Banca, da Marktest, de Maio de 2012, 1,7 milhdes de
individuos bancarizados costumam acompanhar o que se escreve sobre as instituicdes

bancarias com as quais se relacionam.

Grafico 2.3
Perfil dos bancarizados que acompanham
0 que se escreve sobre 0s seus bancos nas redes online
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Fonte: Basef Banca | Marktest

No mesmo relatério, e analisando o perfil, verifica-se que mais de metade dos
clientes bancarios que costumam acompanhar os comentarios no meio online sdo homens.
Sao os clientes do Banco Portugués de Investimento (38%) — BPl — que mais procuram

seguir o que se escreve, seguidos pelos do Montepio (28%).

No estudo Os Portugueses e as Redes Sociais 2012, editado pela Marktest em
Novembro de 2012, o tempo que os individuos dedicam, em média, as comunidades online
€ de 88 minutos por dia — variando entre os 62 minutos junto dos que tém entre 35 e 44
anos de idade e os 116 minutos junto dos jovens (com idades compreendidas entre os 15 e
0s 24 anos). Quanto ao género, sao as mulheres que mais tempo destinam, em média, as
redes online — 96 minutos —, enquanto os homens estdo conectados, em média, 82 minutos
por dia. Os individuos pertencentes as classes C2/D sao os que despendem mais tempo —
110 minutos. Por seu lado, os que pertencem as classes A/B sdo os que consomem menos
tempo nas comunidades online — 77 minutos.
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2.5 O consumo dos bancarizados portugueses: evolugéo recente

Independentemente do momento recessivo e de contengdo, os habitos do cliente
bancario tém mudado ao longo das Ultimas décadas, alicercados nas inovagdes
tecnolégicas e num novo paradigma de relacionamento com as instituicdes bancarias. Uma
leitura ao Quadro 2.7 da-nos uma visao das diferengas entre o consumidor bancario do final

da década de 90 do século XX e o consumidor bancario em 2013.

Quadro 2.7
Subscrigdo de um produto ou servigo bancario:
diferengas entre 1996 e 2013

Antes Agora

Compra e venda de accoes

- Operacao efectuada junto de um Balcéo, - Operacgao efectuada via Internet, sem
durante o horario de atendimento (obrigando a obrigatoriedade de deslocacgéao fisica a um
uma deslocagéo fisica, ou envio da ordem por Balc&o ou envio de ordem por fax ou E-mail

fax)

- Preenchimento de documentagéo e assinatura | - Sem preenchimento de qualquer
de impressos proprios documentagao (a transaccéo é confirmada

“online”)

- Espaco de tempo longo entre a ordem e asua | - Operagéo realizada em “real time”
concretizagdo (originando reclamagbes sempre - Cotagao “online” dos pregos
que o valor da operagéo fosse realizada a um - Operacao realizada no imediato

precgo superior ao desejado pelo cliente)

Subscrigao de um Depdsito a Prazo

- Deslocagéo fisica a um Balcao, durante o - A subscrigcao pode ser efectuada a qualquer
horario de atendimento hora, em qualquer lugar

- Comparar a taxa de juro entre instituicdes - A comparagéo das taxas de juro e condigbes
dependia de deslocacdes a varios balcdes pode ser efectuada “online”

- Preencher e assinar documentacao - Sem necessidade de documentagéo

Consulta de saldos ou patrimoénio financeiro

- Pagamento de uma taxa - Sem qualquer taxa, desde que se pretenda
consultar movimentos com antiguidade até um

ano (ou seis meses, dependendo do Banco)

- Deslocagdo a um Balcéo durante o horario de | - Consulta rapida, em qualquer lugar e a

atendimento qualquer hora

Fonte: Elaboracéo do autor com base na experiéncia e conhecimento do sector

King (2012) lembra que a mudanga no comportamento dos consumidores bancarios,
no que respeita a utilizagdo da rede de distribuigdo das instituicdes, mudara drasticamente

nos proximos dez anos, porquanto O recurso e visitas a balcdes tendera a perder
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importancia. Até ao final da década o negécio, na sua esmagadora maioria, sera realizado

com recurso a uma aplicacdo mével ou a distancia.

a) Cartoes de crédito

O Basef Banca da Marktest, de Abril de 2012, e referente ao ano de 2011, revela que
cerca de 2,2 milhdes de portugueses detinham um cartdo de crédito em 2011, valor que
correspondia a 30,1% do universo dos residentes em territdrio continental com mais de 15

anos de idade.
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Fonte: Basef Banca | Marktest
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O Grafico 2.4 mostra que o numero de cartdes activos aumentou entre 2002 e 2008
(ano em que atingiu a maior taxa de penetracao: 33,4%) mas decresceu entre 2008 e 2011.
De destacar que perto de 60% dos titulares deste meio de pagamento confirmam a sua
utilizacdo, mas a evolucao deste indicador tem sido contraria ao da posse, pois ocorreu uma
diminuicdo forte nos ultimos trés anos, em comparagcdo com os resultados, por exemplo,
face a 2003, quando 75% dos possuidores de cartdo de crédito confirmou a sua utilizacao

regular.

b) Depésitos e créditos bancarios

Da analise ao Quadro 2.8 é possivel comparar a evolugcdo do crédito concedido e
dos depdsitos bancarios, entre Dezembro de 2010 e Janeiro de 2013. Os empréstimos a
particulares registaram uma diminuicdo de 4,3% em Janeiro de 2013, face a igual periodo
de 2012, notando-se uma queda acentuada no crédito ao consumo, que contraiu 9,5%. Na
mesma direccdo enquadram-se os depdsitos a vista (depdsitos a ordem), que registam uma
diminuicdo de 3,7%, e os depdésitos a prazo, que apresentam uma diminuigdo de 0,6% -

depois do aumento significativo no inicio de 2011.
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Os resultados do BdP permitem comparar o comportamento do cliente bancario
portugués com o da ZE, regido na qual se verificou uma subida, em Janeiro de 2013, de
0,5% no montante de crédito concedido a particulares e um aumento de 3,8% no total dos

depositos deste segmento, face a igual periodo de 2012.

Quadro 2.8
Empréstimos concedidos e depdsitos bancarios
Dez 2011 — Jan 2013

PORTUGAL ZONA EURO
Dez 11 Dez 12 Jan 13 Dez 11 Dez 12 Jan 13

Empréstimos a SNF 2,7 -6,5 -6,1 1,2 -2,3 -2,5

Empréstimos a particulares -2,2 -4,3 -4,3 1,6 0,5 0,5

Habitagédo -1,6 -3,6 -3,6 2,3 1,3 1,4

Consumo -5,9 -9,4 -9,5 -1,8 -2,8 -3,1

Outros fins -4,0 -4,7 -4,6 0,9 -0,7 -0,9
Depositos

Depésitos de SNF -8,7 -18,7 -18,3 0,2 5,1 5,9

Depésitos de particulares 9,8 0,1 -0,6 2,4 3,8 3,8

Dos quais: Dep6sitos a vista -3,3 -5,2 -3,7 0,3 4,0 4,8

Depositos com prazo 9,9 0,1 -0,6 6,2 3,3 2,3

Fonte: Banco de Portugal (2013c)

Grafico 2.5
Bancarizados que constituiram um depdsito
no segundo e terceiro trimestres de 2012
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Fonte: Basef Banca | Marktest

O Basef Banca da Marktest, de Novembro de 2012, sobre depdsitos a prazo, divulga

que 944 mil residentes em Portugal continental, com 15 ou mais anos de idade, constituiram
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depdsitos a prazo nos segundos e terceiros trimestres de 2012. De acordo com os dados
apresentados (Grafico 2.5), mais de 50% dos clientes bancarios que constituiram um
depdsito a prazo sdo do sexo masculino (52,9%) e tém entre 25 e 44 anos de idade (50,4%),
correspondendo, como tal, a individuos em idade activa. 23% dos bancarizados que
constituiram um depédsito a prazo residem na Grande Lisboa e 21% no Litoral Norte. A
regido onde se registou um menor numero de novas constituicdes foi na Sul. Na distribuicdo
por classes sociais 38% pertencem a classe Alta/Média Alta, 28% a classe Média e 32% a
classe Média Baixa/Baixa, denotando-se, como tal, uma transversalidade na sociedade no

que respeita a constituicdo (ou refor¢o) de poupancgas.

g) Penetracao de produtos / servigos

O estudo Basef Banca, da Marktest, de Setembro de 2012, menciona que, entre
2003 e 2012 (més de Julho), os planos poupanga reformazs4 foram o produto financeiro que
registaram maior evolugdo, com uma taxa de crescimento média anual de 6,5%. O segundo
produto com maior crescimento, com um aumento médio anual de 4,8%, é a conta
ordenado. Em contraste, os depédsitos a prazo foram o produto com maior quebra,
diminuindo, em média, 3,3% ao ano. Apesar de registar um ligeiro decréscimo, o pagamento
por débito em conta de despesas domésticas (factura de electricidade, gas, agua, Internet...)
assinala uma taxa de penetragao de 47,2%25 do universo em analise. De registar, ainda, o
aumento de 2,2% no servigo “Levantamento de penséao / reforma”, associado, em grande

medida, ao crescente numero de aposentacdes registadas nos ultimos anos

Grafico 2.6 Conta Jovem 2.3
Penetragdo de produtos / servigos
(2003-2012)

PPR 6.5
Levantamento de Pensdo/reforma 22
Crédito a habitagdo 1.0
Conta Ordenado 4.8
Depésitoa Prazo -3.3
Recebimento saldrio transf. bancaria 23

Fonte: Basef Banca | Marktest
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24 Entre Janeiro e Julho de 2012, o Basef Banca contabilizou cerca de 1,2 milhdes de residentes em Portugal
continental, com 15 ou mais anos de idade, que subscreveram ou usufruem de um plano de poupanga reforma,
representando uma taxa de penetragéo de 16,7%.

25 Corresponde a cerca de 3,3 milhdes de residentes no continente, com 15 ou mais anos de idade.
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h) Nivel de endividamento das familias

O nivel de endividamento das familias portuguesas tem mantido, desde 2010, a
tendéncia de reducédo gradual. Contudo, permanecia, no final de 2012, num nivel acima dos

100% do rendimento disponivel (Grafico 2.7).
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i) Poupanca

A austeridade imposta para o cumprimento das medidas do PAEF provocou uma
diminuicdo do rendimento disponivel das familias e, naturalmente, do consumo. As
previsdes para 2013 apontam para uma manutengdo da economia em recessao e para um
aumento da taxa de desemprego, situagdo que trara consequéncias negativas em varias
frentes. Porém, ha que destacar um aspecto: a taxa de poupanga manter-se-a, de acordo
com as previsdes do BdP, nos 10% em 2013 (em 2007, situava-se nos 7%). De referir que a
previsdo da manutencao do aforro das familias decorre num quadro caracterizado por uma
forte queda do rendimento disponivel, por via do aumento dos impostos, diminuicado do
emprego e moderagao salarial mas que, e como suporta o Banco de Portugal (2012b:43), “a
incerteza quanto a duragdo do periodo de ajustamento concorre para um aumento da
poupanca por motivos de precaugao”. Este cenario vai ao encontro do que Ang et al (2000)
sustentam, ou seja, um ambiente de crise é propicio para uma mudanc¢a no padrao de

comportamento dos consumidores.
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2.6 Atributos valorizados pelos consumidores bancarios na relagdo com os bancos

Como referido anteriormente, a actual conjuntura teve impacto no comportamento
dos consumidores bancarios. Neste entendimento, e de acordo com a Ernest & Young
(2010), o esforgo que as entidades bancarias desenvolvem, a nivel europeu, em captarem
um novo cliente é seis vezes superior ao custo que tém em manter um cliente fidelizado.
Mas o relatério vai mais longe; a crise financeira e econdémica tornou os clientes bancarios
menos leais as instituicdes, pois o conceito Banco Principaks sucede, agora, com menor
frequéncia. O tipico cliente parece estar a diversificar as suas relagdées bancarias (fenémeno

directamente associado a falta de confianga e de credibilidade).

A este propodsito, os portugueses revelaram num estudo da Marktest, datado de
Janeiro de 2011, que a Confianca € o aspecto mais importante (para 24,2% dos residentes
em Portugal continental, com 15 e mais anos de idade) na relagdo com um banco. A
segunda caracteristica mais valorizada, o Atendimento, foi referida por cerca de 21% da
populacao inquirida. Uma analise temporal a estes dados (Grafico 2.8) permite-nos observar
algumas alteragdes entre os atributos que os consumidores consideram importantes numa
relacdo com uma marca bancaria. O Atendimento tem vindo a perder, desde 2007,
relevancia. Ao invés, Informar com clareza tem vindo a destacar-se, sendo a terceira
hipotese mais referida apresentado valores préoximos ao Atendimento. A Eficiéncia e as
Taxas de juro nos depodsitos sao as caracteristicas menos valorizadas para os inquiridos

(esta ultima a menos importante desde 2008).

Grafico 2.8
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Fonte: Basef Banca | Marktest

26 Banco Principal significa a principal instituigdo com a qual o consumidor mantém um relacionamento. E nesta

entidade que recebe o seu salario e onde aplica as suas poupancas.
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Mas qual o significado de confianca? A palavra confianga deriva do Latim
confidentia, significando acreditar plenamente. O seu conceito entronca na nogao de
imagem, naquilo que Barich & Kotler (1991) referem sobre o impacto que a imagem dos
servicos tem na satisfacdo e lealdade do cliente que, extrapolando para a nossa
investigagao, se pode aplicar ao consumidor de produtos e servigos bancarios, ao concorrer
para a formacdo de expectativas e para a percepg¢ao da qualidade dos servicos prestados.
Chow & Holden (1997) definem confianga como sendo uma expectativa que os individuos
tém de que as palavras, escritas ou ditas, ou declaragdes formais de um individuo se
traduzam em certezas. Hoffman & Bateson (2011) consideram que a confianga € um atributo
determinante quando se utiliza a imagem como indicador do comportamento de aquisi¢ao,
que no caso do presente estudo se podera transpor para o processo de subscricdo de um
determinado produto ou servigo bancario. Nesta linha, a Ernest & Young (2010) conclui que,
na Europa, mais de metade dos clientes bancarizados pensa mudar de banco e cerca de

25% indica que esta mudancga esta associada a confiangazz e imagem.

Contudo, a pertinéncia do conceito vai para além do campo empresarial pois, como
defende Finuras (2013:27), a confianga é “cada vez mais reconhecida como um elemento
vital no bom funcionamento das organizacdes, das instituicdes e das sociedades como um
todo”. Na perspectiva do Marketing, Vilar (2004) relata que o conceito de imagem é
relativamente recente e a sua introdugado é atribuida a Burleigh Gardner e Sidney Levy,
porquanto os autores reconheceram as atitudes dos consumidores face aos produtos e
servigos comercializados pelas empresas como essenciais aos processos de promocao de
vendas. Capriotti (2013) lembra, ainda, que apesar dos inumeros conceitos atribuidos a
imagem, esta corresponde a representacdo de um objecto real, que actua em sua
substituicdo. Vilar (2004:18) menciona que: “Sao geralmente referidas na bibliografia trés
grandes categorias de imagem: de produto, marca e organizagdo”. Do ponto de vista desta
investigagdo interessa-nos apresentar uma definigho de imagem de organizagdo, ou
corporativa, que Capriotti (2013) definiu como sendo a imagem que os publicos tém de uma
organizacao enquanto entidade, correspondendo a ideia global que estes detém sobre os
seus produtos, servicos e conduta. No caso concreto das instituicdes bancarias, e para
Julien & Marot (2012), a notoriedade e a imagem das marcas tém um papel determinante no

processo de compra dos clientes, pois os produtos bancarios ndo apresentam, na maioria

27 Um cliente bancario ao deixar que o seu banco invista e gira as suas poupangas esta a confiar parte da sua
vida, da sua seguranca e da sua solidez patrimonial a instituicdo. O sector bancario funciona na base da

confianga de duas partes — de quem empresta e de quem deve.
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das vezes, atributos e beneficios funcionais diferenciadores que ajudem um determinado
individuo a escolher o fornecedor tendo em conta as vantagens tangiveis do que pretende

adquirir ou subscrever.

O conceito de imagem tem sido estudado por diversos académicos, nomeadamente
Kangis & Vassilis (1997), que o consideram fundamental para a construgdo da reputacao de
servicos financeiros, pois decorre da percepcao de qualidade e valor, bem como da
satisfacdo com o servigo. Devlin (1998) acrescenta, também, que a imagem surge como
factor dependente da experiéncia e da referéncia. Fombrun (1996), Heffernan (2005) e
Hoffman & Bateson (2011) s&o de opinido que dever-se-a aliar aos dois conceitos a
reputacao, enquanto sinénimo de garantia, pois constitui um activo intangivel para o sector

bancario.

3. Tendéncias na segmentacao de clientes no sector bancario

No momento, os agentes economicos vivem um ambiente complexo, de
agravamento das condicdes econdmico-financeiras. Em tal conjuntura, Quelch & Jocz
(2009) consideram que todos estes factores levam a que as estratégias tenham de ser
ajustadas em fungdo do comportamento do consumidor, onde a segmentagdo demografica
passa a desempenhar um papel menos relevante do que uma segmentacao psicoldgica.
Defendem como sendo determinante a avaliagdo dos consumidores do ponto de vista
emocional. Como tal, podem ser divididos em quatro segmentos, tendo em conta a sua
atitude psicologica:

1) Cautelosos (Slam on the bricks): Sentem-se muito ameacados pelo cenario
recessivo. Foram (e sao) devastados pelo desemprego — dos préprios ou nao — e
tendem a adquirir apenas bens essenciais. Nado conseguem aforrar, apenas
subsistem;

2) Abalados mas pacientes (Pained but patient): S&o optimistas no longo prazo.
Poderao aforrar um pouco e constituem o maior segmento;

3) Viver o presente (Live for today): Vivem o dia-a-dia. Sdo, na sua maioria, urbanos e
nao se preocupam em poupar, apenas adiam as compras de maior gasto. Este
segmento € dominado por individuos solteiros, jovens e orientados para o consumo.
Tendem a gastar mais em experiéncias do que em bens e apenas estao dispostos a

cortar nas despesas se ficarem desempregados;
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4) Abastadamente confortaveis (Comfortably well): Confiantes no futuro, compram de
forma selectiva e tendem a ndo exibir ou ostentar a sua posicdo. Inserem-se nesta
categoria os reformados, investidores e individuos da classe média alta e alta.

Representam cinco por cento do topo da piramide de rendimentos.

Quelch & Jocz (2009) sustentam que, independentemente da categoria a qual um
consumidor possa pertencer, os individuos tendem a classificar os produtos/servicos em
quatro grandes areas: (1) Bens essenciais; (2) Bens necessarios; (3) Adiaveis; (4)
Prescindiveis. Existe, entdo, uma hierarquizacdo de prioridades com uma consequente
reavaliagdo das opg¢des de consumo. Por seu lado, Barbosa (2012:23), partilha da ideia de
que “mapear demografias torna-se cada vez menos eficaz” e, na mesma linha de
pensamento, Solomon (2009:100) destaca que “a mais recente extensao do marketing é a
segmentacdo comportamental” e, “a favor ou contra, o certo € que esta a comecgar a

arrancar em forga”.

Considerando o que foi referido percebemos que a tendéncia na segmentacao dos
clientes passa por incorporar dados comportamentais. Contudo, ha limites e técnicas, como
indicam Julien & Marot (2012), que poderdao pdr em causa a fiabilidade dos dados
qualitativos. Para tal, as instituicbes bancarias deverao apostar nas plataformas de analise e
tratamento de dados que permitam um sistema integrado de informagao, em que os outputs
de datamining sejam complementados por analises qualitativas, no sentido de poderem

retratar os clientes.

Como considera Uppal (2010), a abordagem do marketing no sector bancario devera
centrar-se nos seguintes pontos:

- Identificar as necessidades financeiras dos clientes;

- Desenvolver produtos e servigos bancarios direccionados as necessidades

dos clientes;

- Promover os produtos e servigos para os actuais e potenciais clientes;

- Garantir uma adequada rede de canais de distribuicao;

- Proceder a estudos de mercado que procurem antecipar tendéncias nas

necessidades dos consumidores.
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CAPITULO TRES

Comunicagao no sector bancario num contexto de mudanca e incerteza

1. O que é a Comunicacao?

A palavra comunicagdo €, talvez, um dos termos mais utilizados no nosso
vocabulario. Rodrigues (2011) refere que o seu significado adquire diversos sentidos, integra
uma grande diversidade de discursos e € um dos dispositivos mais eficazes, mas também
mais generalizados, na elaboracdo das ideias, acontecimentos e, como refere o autor, “das
falsas evidéncias” que caracterizam as sociedades actuais. Independentemente dos
sentidos que possa tomar, a comunicagdo surge como algo inerente a condicdo humana,
assumindo diversas formas — uma das quais, a comunicacao escrita, permite-nos deixar um

testemunho, um referencial, para geragdes futuras.

Sebastido (2009) considera que a comunicagdo pode ser entendida como um
processo que leva a que pelo menos dois individuos possam interagir, desencadeando, por
isso, interacgao social - sendo uma forma de relacionamento - ou como Gerbner (1990:358)
definiu: “interaccao através de mensagens”. Comunicar é, também, transmitir informacéao de
uma forma perceptivel, para que possa existir compreensio, pois se o receptor da
mensagem nao a descodificar ndo ocorre o processo comunicativo. Lendrevie et al.
(2010:29) explicam que “a comunicagao funciona como um sistema que liga um emissor a

um receptor ou a varios receptores”.

A Comunicacao no centro das organizacoes

A Comunicagao é uma poderosa ferramenta que pode representar a diferenga entre
um projecto bem-sucedido e uma tentativa de implementar algo sem atingir os objectivos. E,
igualmente, um aspecto fundamental para o desenvolvimento de relagdes duradouras entre
as organizagdes e os seus clientes. Mohr & Spekman (1994) consideram, neste contexto,

que a comunicacgao é a ‘cola’ que sustenta o canal de distribuicio inter-organizacional.

Nas empresas, a Comunicagdo tem vindo a destacar-se como agente de
diferenciagéo. Rudo (2004), a este propésito, declara que o maior relevo esta associado ao
facto destas entidades assumirem um papel cada vez mais importante nas sociedades
contemporaneas, na medida em que, e na opiniao de Westphalen & Libaert (2009), os

consumidores (clientes), accionistas, jornalistas, estudantes, reguladores e lideres de
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opinido conquistaram o direito de conhecer e perceber as mensagens veiculadas pelas
empresas. Sebastidao (2009:38) vai ao encontro desta concepg¢ao encarando que “a
comunicagdo ao servico das organizagdes insere-se na sua estratégia de marketing’.
Lendrevie et al. (2010) consideram, por seu lado, a comunicagdo como uma ferramenta ao
servico do marketing. Do ponto de vista da comunicacdo empresarial podemos, entao,
entender que comunicar corresponde a verbalizacdo, bem como a nao verbalizacido, de uma

mensagem que uma marca passa para 0s seus publicos (interno e externo).

No sector financeiro, € no bancario em particular, comunicar é cada vez mais mais
importante na afirmacdo da marca e na retencéo e fidelizacdo dos clientes. Jodo Torres
Pereirazs, numa entrevista ao Briefing, a 20 de Setembro de 2012, declara que: “o0 servigo
prestado ao cliente, a comunicagao, a amplitude da oferta e a compatibilidade dos produtos
ou servicos merecem destaque”, no sentido em que “os bancos devem considerar o
marketing como verdadeira filosofia de gestao”, pois “em épocas de crise, os resultados sao
inevitaveis se a actuacdo global a luz do marketing se pautar por uma analise detalhada e

cuidada, respeitadora desta ciéncia que o é de facto”.

As instituicbes bancarias sdo, em primeiro lugar, empresas e, como tal, abertas ao
exterior. Sao definidas pela sua produgao (produtos e servicos bancarios), personalidade
social, bem como pela sua posigao na sociedade. Para se posicionarem tém que dialogar —
comunicar — com 0s seus publicos e quanto mais eficiente e eficaz for a sua politica de
comunicagao mais forte sera a sua imagem. A grande velocidade dos fluxos de informagéo
e a revolugdo nos modos de comunicar (impulsionados pela Internet) favoreceram o
aparecimento de novos actores, mais exigentes e mais atentos, como expdem Westphalen
& Libaert (2009), dando origem a um novo paradigma na forma de comunicar, porquanto
deixou e ser entendida como um mero fluxo entre um emissor e um receptor, pois 0 novo
consumidorz2e pretende ser compreendido e prefere uma comunicagao direccionada, que va
ao encontro das suas necessidades, bem como das suas histdrias, cultura e convicgdes:

uma comunicag¢ao madura.

28 Disponivel em http://www.briefing.pt/marketing/18124-bancos-devem-considerar-marketing-como-verdadeira-
filosofia-de-gestao.html, acedido a 24 de Novembro de 2012.

29 Barbosa (2012:15) considera que o consumidor do século XXI quer empresas responsaveis, colaborativas e,
sobretudo, transparentes, referindo, nomeadamente: “Os consumidores querem coisas simples. Empresas que
tenham caras. Caras que digam verdades. Organiza¢cdes que queiram o bem dos seus clientes, que gostem

mesmo deles”.
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Mas o que engloba, em concreto, a Comunicagado de uma empresa? Lendrevie et al.
(2010) identificam a coexisténcia de dois tipos de comunicagéo: a Comunicagéo de Produto
e a Comunicagao Institucional ou Corporate. Para os autores, esta distingdo assenta na
I6gica de que, de facto, as organizagbes comunicam sobre actividades (produtos e servigos)
ou sobre os seus valores, missdo, identidade, pessoas... As duas formas de comunicagao
séo, ainda, diferenciadas pelo seu conteudo (comercial ou institucional) e ndo pela natureza
dos media que a divulgam. Quais, entdo, as diferengas de conteudo? A Comunicagéo
Institucional é caracterizada, por Cornelissen (2011), como sendo a fungdo empresarial
responsavel por supervisionar e coordenar todo o trabalho desenvolvido pelos diferentes
especialistas em comunicacdo, em diferentes areas, tais como: relagbes com os media,
relagbes publicas e comunicagao interna. Como tal, coordena todo o tipo de comunicacgao,
externa e interna, com o objectivo de estabelecer e manter uma relagdo com os
stakeholders da organizagéo. Por seu lado, a Comunicagdo de Produto promove o0s
produtos e servigos da empresa (quais 0s objectivos, suas caracteristicas e beneficios), bem
como a personalidade da marca. Como referem Lendrevie et al. (2010:74): “Para cada tipo
de comunicagao podem distinguir-se duas formas, consoante a comunicagéo tenha por
objecto performances objectivas de produto ou de empresa ou, conforme destaca, de forma
simbdlica, a personalidade da marca ou da instituicao”.

Esquema 2.4

Tipos de comunicagao

Comunicagio de produto Comunicagio corporativa
Desempenho do Personalidade da Desempenho da Personalidade da
produto: Marca: Organizacdo: Ernpresa:
comunicacio comunicagdo comunicacio comunicagio
objetiva simbidlica objetiva sirmbidlica

As caracteristicas 0 territdrio As performances 0 valores da
objetivas da imaginério da acondmicas, Organizagda:
produto ou marca definldo técnbcas, soclals Identidade,

servico pelo da Organizagdo cultura ...

posiclonamento

Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (2010)

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 67



O consumidor e a comunicac¢ao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias

Carlos Alexandre Bicho Pires

Westphalen & Libaert (2009) encaram que a comunicagdo foi analisada durante
bastante tempo em fungéo dos destinatarios e que, hoje, tendo em conta as caracteristicas
da sociedade, nao é possivel definir com precisdo os publicos com os quais as organizagoes
comunicam. Tendo em conta as caracteristicas do sector bancario, identificamos oito
entidades com as quais as instituicdes tendem a comunicar com regularidade (Quadro 2.9).
Porém, é importante realcar que, dependendo das caracteristicas das instituicdes, o
conjunto de publicos podera ser ajustado. Um exemplo concreto: a Caixa Geral de
Depésitos, dada a sua natureza juridica, ndo comunica com accionistas (o seu accionista é
o Estado portugués e ndo um conjunto de investidores que adquiriram parte do capital social
via mercado bolsista).

Vejamos quais os principais publicos-alvo da comunicacao veiculada pelas entidades

bancarias.
Quadro 2.9

Principais publicos-alvo das entidades bancarias

ocs Entidades Clientes
Sociedade Reguladoras
Mercados <+ Entidades Fornecedores
Financeiros Bancaria
Investidores Accionistas Colaboradores

Fonte: Elaboragéo do autor

2. A Comunicacao no sector bancario: evolucao recente

A crise que se instalou nas sociedades ocidentais, como referido, representa uma
crise de confianca no sector financeiro, e no bancario em particular, tendo provocado
alteragdes na forma como os consumidores e cidaddos interagem com as instituicbes
bancarias. Numa entrevistaso datada de 6 de Julho, a Meios & Publicidade, Francisco Viana,
director de comunicagao de marca da Caixa Geral de Depdsitos (CGD), confirma que a crise
trouxe “alteragdes significativas, que nos obrigam a comunicar de forma diferente, e que se

traduzem em desafios-chave para a comunicagcido”. Rita Pinho Brancos1, directora de

30 Revista Meios & Publicidade, pagina 30
31 Entrevista concedida ao autor (Anexo IV)
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comunicacao e relagdes publicas do Montepio, relata, sobre a realidade actual, que: “o
consumidor passou a revelar-se mais atento, mais informado, menos receptivo a solugbes
massificadas e mais interessado no que constitui resposta as suas necessidades
especificas. Por outro lado, a crise de valores associada a crise financeira conduziu o
consumidor a um novo posicionamento, muito mais orientado para as questbes da
sustentabilidade econdémica, social e ambiental, para a ética, a transparéncia, a

responsabilidade social e a atitude das empresas”.

Os clientes bancéarios estdo mais atentos, mais familiarizados com conceitos
financeiros, encontram-se onlines2 e determinados a agir em defesa dos seus interesses
financeirosss. Kotler & Caslione (2009) referem quatro grandes alteragdes no campo do
marketing que alavancam o empowerment dos consumidores: (1) acesso quase ilimitado a
informacéao — Internet, dispositivos moveis, redes online, circulo de amigos...; (2) preferéncia
por marcas que pratiquem pregos mais baixos; (3) possibilidade de empresas concorrentes
poderem, faciimente, desenvolver e imitar um produto e servigo; (4) capacidade de criagédo
de paginas através da Internet e comunidades virtuais, construindo um novo media, bem
como uma fonte de informagao que possibilita a pratica de comércio entre consumidores. O
empowerment dos consumidores é encarado, numa perspectiva de marketing, e seguindo a
linha de pensamento de Hunter & Garnefeld (2008), como a percepcdo subjectiva que o
consumidor tem em como detém maior capacidade, maior controlo, do que antes, para

produzir determinado resultado.

As instituicdes financeiras comunicam, tentam emitir sinais de confianga, solidez e
robustez, que alicergados nas pecas contabilisticas projectam valores, tragos de caracter e
expectativas para determinado (s) publico (s). Como defende Maingueneau (2012), a forga
da persuasao de uma mensagem € baseada na eficacia em levar o publico-alvo a identificar-
se com o0 seu ethos, o caracter, corpo, do discurso. Contudo, e para King (2012), ha um
aspecto importante a ter em conta pelas marcas bancarias; o autor refere-se, em concreto,
ao facto de o departamento de marketing nao estar alinhado com a realidade do mercado,
na medida em que os marketers ainda consideram os media separados do digital, ou seja,

encaram o offline independente do online. As entidades bancarias, de uma maneira geral,

32 O Bareme Internet da Marketest, publicado em Outubro de 2012, indica que 62,8% do universo de residentes
em Portugal continental, com 15 ou mais anos de idade, utilizam a Internet. O estudo mostra que, em 16 anos, o
numero cresceu 10 vezes.

33 De acordo com o BdP, as reclamagbdes de clientes bancérios junto do Regulador aumentaram 7% no primeiro

semestre de 2012, em comparagdo com a média mensal registada em 2011.
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tém uma imagem fria junto do publico. Beatriz Solers4, docente de Marketing da ESADE, da
nota de que “a imagem de medo e fria do sector gera desconfianca, dai os esforcos que tém
encetado para tornar a imagem das marcas bancarias menos frias e mais proximas” (nesta
linha de pensamento recordemos os processos de rebranding que quase todas as
instituicdes bancarias portuguesas sofreram nos ultimos anos, com o objectivo de tornarem
as marcas mais proximas dos clientes). Julien & Marot (2012), por outro lado, consideram
que repor os niveis de confianga junto dos consumidores € um objectivo estratégico de
todos os players que actuam no mercado financeiro. Castells et al. (2012), ainda sobre este
enfoque, dao nota de que as marcas e os produtos dependem da confianga construida entre
0s consumidores e as empresas, mas a confiangca depende, numa sociedade global
mediatizada, da habilidade dos meios de comunicagao para a construir, pois 0os media
desempenharam um papel fundamental na perda de confianga em 2007-2008. Como
vivemos um momento de desconfianga, os bancos n&o poderdo descurar a percepg¢ao das
suas marcas junto dos consumidores, pois, € de acordo com Beatriz Soler, “nhum momento
de crise de confianga os consumidores tém uma tendéncia para refugiarem-se nas marcas
que transmitem mais solidez”. Um exemplo: A Reuters publicou em Novembro de 2009 um
comunicado referindo que o Deutsche Bank viu a sua base de clientes aumentar acima da
média do mercado durante os primeiros trés trimestres do ano, com um crescimento de
10%. Podera haver, igualmente, uma tendéncia para as instituicdes ndo comunicarem, mas

o siléncio, refere a investigadora, “podera ser mal interpretado”.

Mas ha que realcar a visdo ambivalente que os consumidores bancarios assumem
em relac&o a crise, caracteristica confirmada no estudo que Teichert & Wagenfuhrer (2012)
levaram a cabo, no qual os investigadores concluiram que a crise financeira, por um lado,
nao afectou directamente os clientes bancarios (apenas um décimo dos bancarizados
europeus esta exposto a produtos financeiros de elevado risco), pois ndo tendem a associar
a origem da conjuntura actual a entidade com a qual se relacionam3ss. Porém, associam
metaforas como dragons e snakes com a crise financeira, interpretado o evento como
catalisador para a perda de confianca no sistema.

De acordo com Sebastido (2009), a comunicagado ao servigo das organizagdes é
parte integrante das suas estratégias de marketing. Entéo, para potenciarem a eficacia (e

eficiéncia) dos objectivos tragados, as empresas tém a sua disposigdo, como referido por

34 Disponivel em http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&lD=1710, consultado a 23 de Abril
de 2012.
35 No Capitulo respeitante a analise e discussdo dos resultados daremos nota de que os clientes bancarios

portugueses mantém total confianga na instituicdo bancaria com a qual se relacionam.
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Lendrevie et al. (2010), um conjunto de instrumentos de comunicagao que sao possiveis de
conjugar — mix comunicacional. Neste mix inclui-se um dos instrumentos de comunicagao
mais conhecidos: a Publicidade.

A Publicidade, sob o ponto de vista de Sebastido (2009:45), é encarada como sendo
“‘qualquer forma de comunicacio feita por entidades de natureza publica e privada, no
ambito de uma actividade comercial, industrial (...)". Lendrevie et al. (2010:65) consideram,
ainda, que “adapta-se aos diferentes niveis de comunicagado, mas, regra geral, € claramente
orientada para o produto, servindo muitas vezes de elemento pivot da estratégia de
comunicacao”. Estelami (2012) defende que a publicidade nos servicos financeiros pode ser
formalmente definida como a comunicacdo de marketing veiculada através dos mass media,
ou meios de marketing directo, com o objectivo de motivar uma compra de um determinado
produto ou encorajar formas particulares de comportamentos financeiros (a subscricdo de
um plano de reforma, um seguro de vida...).

Do ponto de vista das entidades bancarias, Uppal (2010) reconhece que é importante
que o instrumento Publicidade seja ajustado para despertar emogdes, pois os bancos
deverao compreender as necessidades e gostos dos seus clientes. O modelo tradicional de

narrar o produto esta a dar lugar a um novo modelo de publicidade das marcas bancarias.

Imagem 2.2

Anuncio de campanha do Millennium BCP — Conta Ordenado

Fonte: http://www.millenniumbcp.pt, consultado a 12 de Maio de 2013

Estelami (2012) aponta para a existéncia de seis factores que diferenciam o
processo de publicidade no sector financeiros: (1) os clientes ndo estdo na posse de toda a
informacéo; (2) intangibilidade da qualidade dos servigos; (3) inexisténcia de produto; (4)
habilidade limitada para comunicar produtos financeiros; (5) regulagao; (6) variacao dos

precos.
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De acordo com o Anuario de Media e Publicidade de 2011, da Marktest, o
investimento publicitario feito pelo sector bancario ascendeu, nesse ano, a 215 milhdes de
Euros, o que corresponde a uma quebra de 13,3% face a 2010.

Quadro 2.10
Reparticdo, por meio, do investimento publicitario do sector bancario

em 2011: comparagao com 2010

(valores em milhées de Euros)

TV Imprensa Outdoor Radio Cinema
2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011 2010 2011

Bancos 178 148 39 37 7 10 21 17 1 1

Fonte: Anuario de Media e Publicidade da Marktest (edigoes 2010 e 2011)

Nota: Investimento a pregos de tabela

Considerando esta reducdo no investimento, havera impacto na lealdade dos
consumidores bancarios? Lee et al. (2011) sustentam que a publicidade nao é causa directa
na lealdade no sector bancario, pois esta dimensao esta intimamente relacionada com a
confianca. Como tal, referem que a publicidade n&do deve ser encarada como uma técnica

especifica para a retencao de clientes bancarios.

A publicidade nos servigos financeiros facilita, porém, e de acordo com a opinido de
Estelami (2012), a diferenciagdo face aos restantes players. E, alids, para o autor, uma das
poucas vias para alcangar a diferenciagdo neste sector. Zollinger & Lamarque (2008)
encaram, por seu lado, que a Comunicacao institucional é cada vez mais considerada
como elemento de diferenciacdo das instituicbes bancarias. Independentemente das
diferentes opinides, consideramos que a comunicagao veiculada pelos bancos (qualquer
que seja) ndo pode, apenas, ser vista como uma forma de encorajar a subscricao de
produtos e servigos. Esta perspectiva, em pratica no mercado bancario portugués, vai ao
encontro do que Sebastido (2009:39) defende, ou seja: “a comunicagao visa um reforgo de
imagem e notoriedade transmitindo mensagens para todos os publicos”. Cornelissen (2011)
destaca que a crise financeira veio fortalecer a crenga do mundo empresarial na importancia
da comunicagéao institucional cujo papel é, hoje, vital para a construgdo, manutencao e
proteccdo da reputacdo de uma organizacdo. A forma como os stakeholders sentem e
percebem as instituicbes é encarada pelos dirigentes das grandes empresas como sendo
um objectivo estratégico.

Vejamos dois exemplos de campanhas institucionais - Globo BES e Mundo ao

contrario, da CGD.
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Quadro 2.11
Campanha institucional Globo BES
Data Objectivo
Dar a conhecer a
dimenséo global do
BES. Para tal, foi
utilizado o slogan:
Dezembro de 2010 “Banco Espirito Santo
h& mais de 140 anos
acompanhando as
voltas que o mundo
da”.

Fonte: http://www.bes.pt, consultado a 12 de Maio de 2013

Imagem 2.3
Campanha institucional

O Mundo ao contrario

Caixa (9 banking € caixadirecta
@ Caixa Geral de Depuositos Codigo do empresdfaZ] N° de Contrato

Ajuda »

O Nosso Banco Ic| ( [ 2l I e

A VOLTA.

SOMOS UMA FORGA COM MAIS DE 4 MILHOES DE CLIENTES.
A CAIXA. COM CERTEZA.

SAIBA MAIS >

AJUDAR O PAISADARAVOLTA

Fonte: http://www.cgd.pt, consultado a 15 de Junho de 2013

Divulgada a 15 de Junho de 2013, a campanha institucional da CGD surge com o
objectivo de ‘dar a volta’ a percepgado que o mercado tem do sector bancario e mostra que a
banca pode ser a forga, o apoio, para auxiliar as empresas e as familias a ‘darem a volta’ a
actual crise econdmica. Apoiada na mensagem Ha um banco que esta a ajudar o Pais a dar
a volta, a CGD aposta numa comunicagao inovadora, centrada na afectividade entre
pessoas e grupos de pessoas, afirmando-se crente no futuro e na capacidade dos agentes

em ultrapassarem, apesar das dificuldades e percepc¢des, 0 ambiente recessivo.
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As instituicbes bancarias tém a sua disposicdo um conjunto de meios para comunicar
com os seus distintos publicos, como sejam os canais tradicionais de media: Televisao,
Radio ou imprensa (online e offline) que executam, como defende Estelami (2012), as
campanhas de comunicag¢ao do sector. Contudo, e tendo em conta a actualidade, o autor
defende que a comunicagdo directa, como o correio electrénico, devera ser encarada como
um método a seguir, pois causa uma percepgao de personalizagdo junto do consumidor,
apesar da baixa taxa de feedback.

Recentemente, duas instituicdbes do sector bancario nacional apostaram em
plataformas de literacia financeira, com o objectivo de promover junto dos publicos (actuais
e potenciais clientes) a adopgédo de determinados comportamentos. Falamos, pois, dos
portais de literacia financeira desenvolvidos pela CGD (Saldo Positivo) e pelo Montepio —
Associagdo Mutualista (Ei - Educacéo, Informagéo), ambos com o proposito de revelar a
importancia da poupanca e da adopc¢ao de boas praticas para fazer face a determinados
eventos inesperados, bem como garantir um futuro financeiramente mais sustentavel — a

promocao da cidadania economica.

Independentemente de poderem ser considerados um meio para activar as
respectivas marcas e, cumulativamente, a notoriedade, apresentam um vasto leque de
comportamentos financeiramente responsaveis e agregam informacao pertinente sobre
questdes prementes, como seja o que Alexandre et al. (2011) consideram importante:
“investir na prestacdo de informagao a populagdo em geral sobre as perspectivas para o
futuro e a necessidade de poupar que essas perspectivas sugerem”.

Imagem 2.4

Portais de Literacia Financeira

CGD e Montepio — Associagdo Mutualista

T e e |

3K BEMAVWOON  SAM Q

2 SALDO POSITIVO empresas EDUCACAO
INFORMACAQ

Montepio PESSOAL EMPRESARIAL SOUDARIO  JUVENIL EDUCADORES

Este més:

Crédito

“ Educaclio Financeira Montepio Associagio Mutualista
— i Ajudamos a compreender as suas finangas

—

Saiba tudo o que muda na funcao Transformar ideias em startups “Projeto Envolver os Associados”
publica Candidate a sua Associacao

Fontes: http://saldopositivo.cgd.pt e http://ei.montepio.pt, consultados a 12 de Abril de 2013
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Os portais surgem na sequéncia do aumento da complexidade dos produtos
financeiros, bem como da necessidade em sensibilizar os bancarizados portugueses para as
questdes relacionadas com a literacia financeira, pois o papel que desempenha na adopgao
de comportamentos financeiramente responsaveis tem vindo a ganhar importancia, como
defendem Alexandre et al. (2011). Contudo, e na linha de pensamento dos autores, um
programa de educagao financeira num pais com as caracteristicasss de Portugal tera pouco
sucesso, tendo em conta as dificuldades da populagdo em manejar a Lingua, fruto da baixa
taxa de literacia do pais. Porém, a relevancia da formacao financeira € amplamente
reconhecida a nivel internacional, exposto em Neves (2013), porquanto os bancos centrais e
supervisores financeiros envolvem-se directamente na promoc¢ao de iniciativas de formagao
e na definicdo de estratégias nacionais de formacdo financeira. E, alids, indicado que a
complexidade dos produtos financeiros nao foi devidamente apreendida e avaliada pelos

consumidores, que adquiriram por vezes produtos desajustados as suas necessidades.

Apesar do reconhecimento, e de a maioria das instituicbes bancarias portuguesas ter
disponibilizado nos seus sitios na Internet, com maior ou menor dimensao, informagao no
ambito da educacdo financeira, apenas a CGD e o Montepio — Associacdo Mutualista
desenvolveram portais abrangentes, com conteudos direccionados a varios publicos. No
caso concreto do Ei — Educacéo, Informagéo € o unico que aposta em conteudos para o
sector social da economia, alinhado, como tal, a natureza da instituicido que o promove. O
BdP concebeu o Portal Todos Contam, que inserido no Plano Nacional de Formacgao
Financeira conta com os contributos da Comissdo de Mercados e Valores Mobiliarios e do
Instituto de Seguros de Portugal. Por seu lado, a Associagao Portuguesa de Bancos langou
o sitio na Internet Boas Praticas, Boas Contas, um projecto de educagao financeira conjunto

do sector bancario portugués.

Uma outra alteracio apurada na forma como comunicam os bancos prende-se com o
enfoque na oferta. Nos Ultimos dois anos as campanhas centram-se na captagao de
recursos (depésitos a prazo e outros produtos de aforro de médio ou longo prazo). Uma
analise, entre Dezembro de 2012 e Margo de 2013, as paginas na Internet de seis entidades
bancarias nacionais, demonstra a importancia dada a oferta deste tipo de produtos (Anexo
VI) que séo, como referido por Estelami (2012), a base de crescimento do sistema bancario

moderno e que, em certa medida, corroboram com o que Amaral (2009) considerou ser a

36 Os resultados do Inquérito a Literacia Financeira da Populagdo Portuguesa, do BdP, publicado em 2010,
evidenciou: baixos niveis de conhecimentos financeiros; reduzidos habitos de poupanca a médio e longo prazo e

insuficiente compreensao por parte da populagéo da informagéo financeira recebida.
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estratégia da banca, ou seja, o retorno ao ‘basico’, com a recuperagdo dos valores

tradicionais — confianga, transparéncia e defesa dos clientes.

De referir, de igual modo, o facto de algumas instituicbes continuarem a apostar,
mesmo num periodo de crise, no crédito a habitagdo, com o objectivo de libertarem dos
seus balangos os imoveis que, por incumprimentos dos clientes, foram entregues pelas
familias para liquidacdo dos valores em divida (dagdo em pagamento). Atente-se as paginas
na Internet de duas instituicbes bancarias portuguesas (Anexo VI). Outra caracteristica
presente na comunicagao das instituicbes do sector prende-se com a aposta em linhas de
credito as pequenas e médias empresas (PME) e as entidades cujo enfoque seja a
exportacdo de bens transaccionaveis. Esta ‘aposta’, que conta com o apoio do Estado
portugués, através de linhas protocoladas, vem no seguimento da estratégia de
diversificagdo da tipologia de crédito (deixando o enfoque no crédito a particulares e
empresas do sector da construgao e obras publicas). Por seu lado, ao nivel da criagao do
préprio emprego, um dos produtos que tem marcado presenga nas pegas de comunicagao
diz respeito a microfinanca (Microcrédito), como sdo exemplos as campanhas do BES e do
Millennium BCP.

Ainda uma nota sobre a solidez e a importancia das marcas bancarias emitirem
sinais de confianga, apesar dos resultados menos positivos no ano de 2012 e no 1.°
trimestre de 2013. Tal pratica tem sido recorrente, através da publicidade e envio e
publicacdo de resultados pois, tal como defende Barbosa (2013:15): “Os consumidores
querem uma coisa simples. Empresas que tenham caras. Caras que digam verdades”. Sera
uma tendéncia na banca? Nao temos uma resposta certa, mas a Academia tem estudado a
importancia de uma comunicagao transparente no sector. Recentemente, Kline et al. (2009)
e Moon & Hyun (2009) demonstraram que uma comunicagdo ambigua (ou insuficiente)
podera ser benéfica em situagdes de crise organizacional, nao de crise econdémica (que néo
¢é referida na literatura). Porém, as entidades bancérias estdo obrigadas a publicar os seus
resultados com determinada periodicidade, que, de certa forma, podera estar na origem da
estratégia comunicacional utilizada pelas instituicdes em transparecerem para o publico em

geral os resultados (positivos ou negativos) alcangados.

No conteudo das pegas de comunicagdo, e como sustentado por Zollinger &
Lamarque (2008), os discursos nao expdem, concretamente, o dinheiro. Este aparente
‘siléncio’ deve-se, para os autores, a dois factores: (1) o facto de a natureza do dinheiro ser,
ainda, um assunto tabu; (2) o interesse dos bancos pode estar em conflito com o interesse

do cliente.
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Uma das tendéncias na comunicagao institucional assenta, conforme referido por
Julien & Marot (2012), na dimensao da sustentabilidade. Em Portugal quase todas as
instituicdes bancarias publicam dados extra-financeiros que, sob a forma de relatorios,
comunicam as preocupacdes e os esforcos encetados pelas entidades em cumprirem
determinadas metas em trés dos pilares da sustentabilidade: Social, Econémico e
Ambiental. Estas preocupacdes, que podem ser encaradas como uma forma ‘sofisticada’ de
marketing, tém vindo a ganhar relevancia na comunicag&o institucional das marcas
bancarias, assim como as praticas de responsabilidade social e mecenato. Qual o objectivo?
O estabelecimento de uma boa relacdo entre os stakeholders, cada vez mais exigentes, € a
realidade do mercado — global, concorrencial, digital... — exige a prossecu¢ao de actividades
que tenham importancia social e que gerem valor acrescentado para as empresas e
comunidade. Como tal, as organiza¢des tém que estar abertas as relagbes com 0 meio
envolvente e considerar as especificidades dos diversos publicos. Como relata Rita Pinho
Brancos7, “a crise financeira exigiu a comunicag¢ao bancaria o desenvolvimento de uma nova

competéncia: a inteligéncia emocional”.

Quais os desafios para o sector? Tendo em atengdo o exposto, mas também as
tendéncias do sector, resumimos no Esquema 2.5 os grandes desafios a curto e médio
prazo, aos quais a comunicacgao tera que responder.

Esquema 2.5

Principais desafios a curto

e médio prazo para a banca

Fonte: Adaptado de Julien & Marot (2012)

37 Entrevista cedida ao autor (Anexo V)
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PARTE Il
ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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CAPITULO UM

Analise dos resultados

Neste ponto descrevemos os principais resultados apurados, com base nas questoes
colocadas ao grupo de inquiridos que respondeu ao inquérito online, e que qualificam o
comportamento do consumidor bancario num contexto marcado por uma crise financeira e
econdmica. Procuramos, igualmente, descrever o perfil dos respondentes, por faixa etaria e

nivel de rendimentos declarados.

1.1 A origem da crise

Inquiridos sobre a origem da crise, mas também sobre a entidade que mais
contribuiu para o actual contexto, 62% dos respondentes defendem que € culpa dos
governos.

Grafico 3.1

Origem da crise

(valores em percentagem)

*r— 15% 1) A crise & uma consequéncia do efeito bolha no mercad

62%

b) A crise é culpa dos governos

——— 15Y% a)Acrise é culpa dos bancos

* 5% c) A crise € culpa de quem consumiu mais

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Quadro 3.1

A origem da crise por faixa etaria

(valores em percentagem)

Idade

18-25 26-34 35-44  45-54  55-64 +65
a) A crise é culpa dos bancos 25 20 20 15 20 -
b) A crise é dos governos 14,5 26,2 31 19,4 7,7 1
c) A crise é culpa de quem consumiu mais 23,1 30,7 30,7 7,7 7,7 -
d) A crise é uma consequéncia do efeito

13,8 3,4 41,3 38 - 3,5
bolha no mercado imobiliario dos EUA

Fonte: Inquérito | 148 respondentes
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Analisando a faixa etaria, denotamos uma diferenca nas respostas. Assim, quem
considera que a origem € uma consequéncia do crédito subprime dos EUA tem, na sua
maioria, entre 35 e 54 anos de idade. Por seu lado, nas restantes op¢des a distribuicdo por

idade mantém um maior equilibrio.

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

Um falhanco dos Estados democraticos. O desaparecimento do sonho em que alguns
acreditaram.

Entrevistado Il, sexo feminino, 65 anos, Setubal, aposentada.

Penso que os bancos investiram mal o dinheiro dos depositantes. Eles deram crédito a
pessoas e instituicbes incapazes de cumprir e de um momento para o outro aperceberam-se
que essas entidades e pessoas ndo podiam pagar os empréstimos.

Entrevistado Ill, sexo masculino, 50 anos, Porto, advogado.

E tudo culpa dos governos e dos bancos. Tenho pena de ter que estar a viver num pais
assim, nada funciona e s6 sabem aumentar impostos e tirar os poucos euros que
ganhamos.

Entrevistado IV, sexo feminino, 33 anos, Setubal, desempregada.

Uma crise anunciada que resulta de uma ignordncia perante o mais elementar principio, a
da racionalidade dos recursos a que se junta uma impreparagdo de quem (des)governou 0s
paises, e muito em especial o nosso, que levou ao esquecimento de que os dinheiros
publicos devem ser gastos publicamente (em beneficio de todos) e ndo de alguns, e ndo
interessa a ideologia politica.

Entrevistado V, sexo masculino, 37 anos, Lisboa, professor universitario.

A culpa é dos governantes que nada fizeram para melhorar a vida das pessoas. E também
consequéncia dos bancos americanos.

Entrevistado VI, sexo feminino, 20 anos, Lisboa, estudante universitaria.

A crise era inevitavel, atendendo ao comportamento da banca nos ultimos tempos — o
crédito foi sendo atribuido de maneira excessiva e facil, sem atender a capacidade das
pessoas, da capacidade de esfor¢o das pessoas.

Entrevistado VII, sexo masculino, 47 anos, Lisboa, funcionario publico.
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A crise resulta de termos consumido em excesso, mas também por culpa dos governos
portugueses nos ultimos dez anos.

Entrevistado VI, sexo masculino, 47 anos, Faro, enfermeiro.

1.2 O impacte da crise na gestao diaria
Ao nivel do impacte da crise no modo como gerem o dia-a-dia, 66% dos individuos

sentem-se muito ou totalmente afectados (54% e 12%, respectivamente).

Grafico 3.2

Impacte da crise na gestéo diaria

(valores em percentagem)

= 219% 2 Afetado(a)

54%

®——— 12% 5 Totaiments afetado(a)
4 Muito afetado(a)

& ————— 11% 3 Pouco afetado(a)

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

Ja sinto de certa forma uma redugcdo da disponibilidade de dinheiro, digamos. Como
consequéncia na organizacdo do meu dia-a-dia, ha uma alteragdo nas compras. Vou
tentando comprar o0s produtos de marcas brancas. De certa forma alterei o meu
comportamento, enquanto consumidora.

Entrevistado I, sexo feminino, 50 anos, Viana do Castelo, empresaria

Na minha vida ndo. E verdade que estou um pouco preocupado pois falam em suprimir o
Euro e tudo voltar para as moedas antigas. Isto parece preocupante.

Entrevistado Ill, sexo masculino, 50 anos, Porto, advogado.

Compro cada vez menos, tenho que olhar para os pregos antes de comprar. Perdi o
emprego, estou a receber uma miséria da Seguranga Social. A minha vida alterou.

Entrevistado IV, sexo feminino, 33 anos, Setubal, desempregada.

Se é verdade que o futuro é incerto neste caso ha uma certeza, sera necessariamente
complexa a sobrevivéncia... e isso, parecendo que néo, preocupa-me.

Entrevistado V, sexo masculino, 37 anos, Lisboa, professor universitario.
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Questionados sobre as alteragdes provocadas pela crise na gestao quotidiana, 79%
do universo de respondentes confirmou que a conjuntura actual provocou alteracdes na

forma como gerem o dia-a-dia. De entre as respostas dadas, destacamos as seguintes:

Esquema 3.1

Principais alteragbes na gestéo diaria

N - ) R e s N e

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

A maioria destaca a reducdo no consumo como consequéncia da crise. Contudo,
alguns dos inquiridos referem outros efeitos, tais como: deslocagcdo da residéncia,
instabilidade profissional e psicolégica, mudanga de habitos de transporte, medo do futuro e

adopcao de praticas de poupanca.

1.3 Preocupacéo com a saude financeira

Grafico 3.3
Inquietagdo com a saude financeira:

Comparagéo com o periodo anterior a crise

(valores em percentagem) 9 3 %

Sim. Em que medida?

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Procuramos perceber se os individuos se sentem, hoje, mais preocupados com a
sua saude financeira do que ha cinco anos. Como resultado, 93% dos respondentes
confirmaram que na actualidade se sentem mais preocupados do que no periodo anterior a

crise.
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De entre as respostas recolhidas, destacamos as seguintes:

Esquema 3.2

Inquietacdes referidas pelos respondentes

g e

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.4 Alteragdes no comportamento do consumidor bancario

Quanto as decisbes tomadas, enquanto consumidores bancarios, 27% revelam que
reduziram as despesas com o cartdo de crédito e 25% do grupo refere que aumentou o nivel

das poupangas.

Grafico 3.4

Principais alteragdes dos

25% Aumentou as suas poupangas

consumidores bancarios

(valores em percentagem) 2 7 %

Reduzir as despesas com o cantdo de crédito

*—— 1 2% Procurou saber mais acerca das comissdes que o seu Banco

‘.— 10% Qutras. Quais?

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

Reforgar, para qué? Para ajudar a prolongar o ‘“teatro” montado pelo BPP?

Entrevistado Il, sexo feminino, 65 anos, Setubal, aposentada.

Né&o fiz nada por enquanto.

Entrevistado lll, sexo masculino, 50 anos, Porto, advogado.
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Mas abri uma conta poupanga.

Entrevistado VI, sexo feminino, 20 anos, Lisboa, estudante universitaria.

Sempre gostei de poupar dinheiro mas, neste momento, faco um esforco para manter uma
conta a prazo.

Entrevistado VII, sexo masculino, 47 anos, Lisboa, funcionario publico.

No Quadro 3.2 destacamos as principais alteragdes por parte dos inquiridos

enquanto consumidores bancarios.

Quadro 3.2

Principais decisdes tomadas
(valores em percentagem)
Reducéo de despesas com o cartao de crédito 27

Aumento das poupancas 25

Procurar saber mais acerca das comissoes bancarias 12

Mudou de Banco 4

Reduziu o montante da divida junto da banca 6

Procurou saber mais acerca das comissoes cobradas 12

Constituicao de poupancas 10

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.5 Procura de ajuda profissional para orientagao das decisdes financeiras

A busca de uma orientagao profissional como guia para a tomada das decisbes

financeiras é algo que 93% dos respondentes ao inquérito ndo coloca como hipétese.

Grafico 3.5

Procura de ajuda profissional

(valores em percentagem)

9 3 % & 6% sm ones

Nao

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

Ja procurei ajuda. Quando subscrevo alguma coisa vou procurar ajuda. Vou ao Balcé&o,
apesar de saber que os funcionarios influenciam as pessoas de forma negativa. Nao me
parece que alguma vez me tenha acontecido algo parecido, visto ter pouco dinheiro para
investir.

Entrevistado I, sexo feminino, 50 anos, Viana do Castelo, empresaria.
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Fujo deles que, no essencial, apresentam dois defeitos: Trabalham para instituicbes que
ajudaram a situagdo actual (ndo é contraditério com o achar que as instituicbes com as
quais trabalho séo sélidas e competentes), e sdo “formados” ou pelo menos “informados”
pelos responsaveis maximos pela crise que ha bem pouco tempo incentivavam ao consumo
exacerbado (nem todas mas quase todas, e umas mais que outras) sem que se
demonstrasse a sustentabilidade do “sistema” sem recurso a medidas especiais ou apoios
Estatais.

Entrevistado V, sexo masculino, 37 anos, Lisboa, professor universitario.

Se precisar vou falar com os colaboradores da agéncia.

Entrevistado VI, sexo feminino, 20 anos, Lisboa, estudante universitaria.

1.6 Procura de informacgbes sobre produtos e servigos bancarios nos ultimos 12 meses

Seis em cada dez individuos confirmam que nao procuraram, nos ultimos doze

meses, informacodes sobre produtos e servigos financeiros.

Grafico 3.6
Procura de informacéo sobre produtos

€ servigos bancarios

(valores em percentagem)

s 419 sim

58%

Néo (passar a questéo 4)

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.7 Tipo de informacgdes recolhidas sobre produtos e servigos bancarios

De entre os respondentes que confirmaram a procura de informacdes sobre produtos
e servigos nos ultimos doze meses (41%), 64% referem que procuraram obter dados sobre
taxas de juro de depésitos a prazo ou sobre condicbes para subscricdo de produtos de
poupanga. Apenas 14% dos inquiridos referiram que procuraram informar-se sobre taxa de

juro de crédito a habitacao.
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Grafico 3.7
Tipologia de informagéo recolhida

(valores em percentagem)

Sobre condigées de subscrigdo de produtos de poupanca

32%

. Sobre taxa de juro de crédito & habitagdo
Sobre taxas de juro de depdsitos a prazo ’

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

O que sei é através de anuncios que eventualmente ouga ou leia, mas néo tendo interesse é
algo que n&o fixo, a memoria & um recurso finito e ainda ndo descobri forma de armazenar
convenientemente essa informagéo... Resumindo ndo, nenhuma, em lugar algum e junto de
ninguem.

Entrevistado V, sexo masculino, 37 anos, Lisboa, professor universitario.

Houve algumas alteracées. Por exemplo, tinha um cartdo de crédito do Barclays e tive-o até
ao dia em quem deixei de confiar no Barclays por questoes associadas ao seguro do crédito
utilizado, instrumento que ndo me foi explicado com todos os detalhes e comecei a notar
débitos incorrectos na minha conta.

Entrevistado I, sexo feminino, 50 anos, Viana do Castelo, empresaria.

N&o. Porque n&o procurei informar-me.

Entrevistado Ill, sexo feminino, 65 anos, Setubal, aposentada.

1.8 Fontes para a recolha de informagao sobre produtos e servigos bancarios

A procura de informagéo sobre produtos e servigos bancarios é feita online ou
directamente junto do Balcdo da instituigdo bancaria (opgbes assinaladas por 53% dos
participantes no estudo). 13% procura informacgao junto do gestor de conta e 12% junto de

um colaborador de confianga do seu banco.
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Grafico 3.8
Fonte para busca de informacdes

(valores em percentagem)

Diretamente ao Balcdo do meu Banco

Com o meuiminha) gestor(a) de conta

27%

Na Internet )
Com uma pessoa de confianga no Banco

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.9 Atributos valorizados no relacionamento com uma instituicdo bancaria

A nivel dos atributos ou caracteristicas valorizados no relacionamento com o banco,
a maioria considera, como ‘muito importante’:

- Confianca;

- Valor das comissoes cobradas;

- Servico de Internet Banking (Homebanking).

De salientar que a Tradicao familiar € avaliada por 22% dos inquiridos como um
atributo ‘nada importante’.
Todos os demais atributos e caracteristicas sdo classificados, na maioria das

respostas, como ‘muito importante’ ou ‘importante’.

Como referem os entrevistados do estudo qualitativo:

De um modo geral, valorizo o atendimento. Num banco valorizo o atendimento e as
condigbes oferecidas.

Entrevistado I, sexo feminino, 50 anos, Viana do Castelo, empresaria.

Ora a solidez da instituicdo (provas dadas) é o essencial, mas confesso que a valorizagcdo é
feita por conhecimento pessoal (ou influéncia familiar ou de amigos) sem que exista um rigor
na procura de uma instituicdo pela sua robustez (nem os stress testes da UE me
impressionam). A forma como a Instituicdo se relaciona com o cliente, geralmente um
cuidado mais pessoal e a tentativa de resolucdo de eventuais problemas de forma célere e
simples sé&o atributos essenciais, associados a uma gestdo de conta sem complexidades e
sem cobrangas absurdas. Embora muito relativamente, valorizo a estabilidade da instituicdao
e a transmissao de confianga (talvez pela antiguidade) que a instituicdo demonstra...

Entrevistado V, sexo masculino, 37 anos, Lisboa, docente universitario.
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Quadro 3.3
Atributos valorados na relagdo com um Banco

(valores em percentagem horizontal)

Atributos / Caracteristicas Muito Importante Pouco Nada
importante importante importante

Atendimento 51 47 1 -

Confianca 77 21 1 -

Tradigao familiar 7 30 41 20
Antiguidade da instituicéo 12 42 33 12
Imagem ou Reputacédo 37 52 8 1

Facilidade na obtengao de crédito 21 57 15 5
Proximidade dos balcoes 21 56 15 5
Diversidade de oferta de produtos e servigos 25 53 16 4
Horario alargado de atendimento 28 45 38 9
Recomendacgéo de amigos 8 49 35 7
Valor das comissdes cobradas 58 34 5 1

Servico de Homebanking 58 28 3
Forma de comunicar (revistas, e-newsletter...) 20 49 26 2

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.10 Abertura de nova conta bancaria nos ultimos cinco anos

Grafico 3.9 Grafico 3.10
Abertura de conta bancaria Influéncia da crise financeira
nos ultimos cinco anos na abertura da conta
(valores em percentagem) (valores em percentagem)

e 2399 rouo

2%

Nao (passar a questéo 6)

y 32%

Nada
o 30% Muito
5% Total

Fonte: Inquérito | 148 respondentes Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Questionados sobre se nos Uultimos cinco anos constituiram uma nova conta
bancaria, 72% do grupo revelou nao ter optado por tal. De entre os que confirmaram a
abertura de uma conta de depdésito a ordem num banco (27%), 35% confessou que a crise

financeira influenciou em muito, ou totalmente, a sua deciséo.
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1.11 Satisfacdo com a instituicdo bancaria

Os inquiridos declararam que se sentem muito satisfeitos com a instituicao bancaria
com a qual se relacionam — 74%. Apenas 16% do universo de respondentes se mostrou

pouco satisfeito com o seu banco.

Gréafico 3.11

Satisfagdo com a instituigdo bancaria

(valores em percentagem)

*—— ’]60/0 Pouco

74%

Muito & 99 Totaimente

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Um olhar mais atento, cruzando as variaveis Idade e Satisfacdo (Quadro 3.4),
permite-nos verificar que os consumidores bancarios menos satisfeitos tém entre 26 e 34
anos de idade e entre 45 e 54 anos.

Quadro 3.4

Grau de satisfagao por idade

(valores em percentagem — horizontal)

18-25 26-34 35-44 45-54 55-64
> 65 anos
anos anos anos anos anos
Nada - - - - - -
Pouco - 29,17% 25% 29,17% 16,67% -
Muito 18,52% 19,44% 26,85% 22,22% 10,19% 2,78%
Totalmente 14,29% 28,57% 21,43% 14,29% 14,29% 7,14%
Fonte: Inquérito | 148 respondentes
1.12 Frequéncia de interacgcédo com a instituicdo bancaria
Grafico 3.12
Frequéncia contacto com o Banco
*r 22‘% Pelo menos trimestralmeante

(valores em percentagem)

*-—— 190/"3 Pelo menos uma vez por semana

32%

Pelo menos mensalmente
*« ‘IOO/B Felo menos uma vez par ano

Fonte: Inquérito | 148 respondentes
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A frequéncia de contacto com a instituicdo bancéria é variada, mas 32% afirma que
interage pelo menos uma vez por més com o seu banco. 10% dos respondentes refere que,

apenas, contacta a sua instituigdo uma vez por ano.

1.13 Avaliagao da relagdo com o Banco

A grande maioria considera como sendo positiva a relacdo com o seu banco. 3%

classifica-a de forma negativa.

Grafico 3.13

Avaliagéo da relagdo com o Banco

(valores em percentagem) 7 8 %

Positiva

& ———  189% wuito positiva / Excelente

*-—— 3':%) Negativa

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.14 Alteragbes percebidas na estratégia das instituicdes bancarias

Grafico 3.14

Alteracdes detectadas na relagdo com os bancos

(valores em percentagem)

*—— 360/) Passou a comunicar com maior frequéncia, atraves do envio ...

47%

Aumentou a oferta de produtos de poupanga
& 7Y, Aumentou a oferta de crédito
L — 70/) Deixou de me atender pessoalmente

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

A crise financeira provocou alteragbes na estratégia das instituicdes financeiras
portuguesas, quer por factores endégenos quer por factores exdégenos. Os intervenientes na
pesquisa referem que as instituicdes bancarias com as quais se relacionam aumentaram,
nos ultimos cinco anos, a oferta de produtos de poupanca (caracteristica verificada por 46%
dos respondentes), mas também passaram a comunicar com maior frequéncia, através do
envio de newsletters, e outros suportes (identificado em 36% das respostas). Por seu lado,

apenas 8% refere um aumento na oferta de crédito.
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1.15 Explicacdo das causas e consequéncias da crise pelas instituicbes bancarias

80% dos respondentes menciona que as instituicbes com as quais se relacionam nao
procuraram informa-los, enquanto clientes, das causas da actual conjuntura.

De entre os inquiridos que afirmam ter tido informacg&o sobre este tema (18% do total
de respondentes), 42% deu nota de que a informagédo foi dada a conhecer através de

suportes comunicacionais como revistas.

Grafico 3.15

Meio seleccionado para informar sobre a crise

(valores em percentagem)

&~ D39 Através do envio de uma E-newsletter

42%

Através de revistas e outras publicagfes ed

——— 199Y% outra. Qual?

L ‘14% Atraves do envio de informagdo escrita para a morada

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

1.16 Nivel de confianga no Banco Principal e Sistema Financeiro

A crise, apesar de todos os seus contornos, ndo provocou junto dos clientes
bancarios uma perda de confianga nos bancos com os quais se relacionam. A informacao
obtida da nota desta particularidade: 73% refere que confia muito e 8% confia totalmente no
seu Banco Principal. Contudo, mais de metade, 63%, confia pouco no sistema financeiro

portugués.

Grafico 3.16
Confianga no Banco Principal

(valores em percentagem)
& 16% Pouce

73%

Muito o 99 Totamente

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Grafico 3.17
Confianga no sistema financeiro portugués

(valores em percentagem) & 249 nas

63%

Pouco
o — 12% wmuio

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 91



O consumidor e a comunicacao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias
Carlos Alexandre Bicho Pires

1.17 Proteccgao dos depdsitos bancarios

Inquiridos sobre o que aconteceria se a instituicdo bancaria com a qual se
relacionam entrasse em colapso, 38% dos respondentes referem que perderiam todas as
suas poupancas/investimentos.

Grafico 3.18

Consequéncias do colapso do Banco Principal

(valores em percentagem)

e 30 % Teria um capital garantido pelo Estado portugués até 100 000
Perderia tudo —_— 18% Todo 0 meu capital estaria seguro
& 129 Teria um capital garantido pelo Estado portugués até 5 000€

Fonte: Inquérito | 148 respondentes

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 92



O consumidor e a comunicacao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias
Carlos Alexandre Bicho Pires

CAPITULO DOIS

Discussao dos resultados apurados

Neste capitulo, que encerra o trabalho de investigagdo, procuraremos analisar e
discutir os resultados obtidos no estudo quantitativo. Para uma melhor sistematizacdo da
apresentagao dividimo-los em cinco grandes temas: (a) A origem da crise; (b) Alteracdes
detectadas no comportamento de consumo de produtos e servigos bancarios; (¢) Atributos
valorizados no processo de compra; (d) Alteragdes na forma de comunicar das instituicdes

bancarias; (e) Confianga nas instituicbes bancarias e sistema financeiro portugués.

a) A origem da crise

Os consumidores bancarios consideram que a crise € da responsabilidade dos
governos (62%), ndo associando, como tal, a origem da actual conjuntura ao ‘efeito bolha’
do crédito imobiliario — subprime — nos EUA. Apenas 15% dos respondentes encararam que
este factor esteve a montante da crise.

Uma possivel explicacéo para esta discrepancia nos resultados prende-se com o que
Pandelica & Pandelica (2010) consideram ser um factor emocional. Isto significa que, como
resposta negativa e emocional as consequéncias da crise, 0os consumidores perderam
confianga nas organizagdes e nos governos nao representando, como tal, outros factores

como o endividamento das familias e do Estado.

b) Alteracoes detectadas no comportamento de consumo de produtos e servicos
bancarios

Com base nos dados apurados, a forma como os consumidores bancarios encaram
a gestao diaria sofreu uma alteracdo — descrito por 82% dos respondentes. E um facto que a
crise financeira e econdémica afectou as economias mundiais e, conjuntamente, a vida de
familias e empresas. A diminui¢gdo do rendimento disponivel por via da quebra no emprego e
o0 aumento dos impostos, sao, entre outros, factores apontados como estando na origem das
alteracbes dos comportamentos, na medida em que, e na linha de Garczarczyk et al. (2012),
as condicdes da economia tém impacto ao nivel do rendimento pessoal, na propensao para
0s agentes econodmicos investirem, adquirirem e nas expectativas futuras.

Os bancarizados referiram, por ordem crescente de grandeza, que nos ultimos anos:
(1) reduziram as despesas com o cartdo de crédito; (2) aumentaram as poupancgas; (3)

procuraram saber mais acerca das comissdes cobradas pelo seu Banco. As alteracdes
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identificadas, e que correspondem a 64% das respostas dos inquiridos, coincidem, em parte,
com os dados estatisticos publicados por fontes oficiais. Contudo, ha que referir o aumento
em 2011 do valor das transacgoées financeiras suportadas por cartdes de crédito, de acordo
com o Banco de Portugal (2012). Este crescimento é, em parte, explicado pela dificuldade
na obtencdo de crédito bancario. A titulo complementar, referimos, também, o facto de a
taxa de penetracdo dos cartdes de débito estar a crescer de forma constante, tendo atingido

89,6% em 2012, conforme dados do Basef Banca da Marktest.

Em relacdo ao aumento do nivel de poupanga, o Banco de Portugal (2012) valida a
tendéncia dos agentes econdmicos do nosso Pais em procurarem aforrar, e que elevou a
taxa de poupanca para niveis acima dos 10%. Ang et al. (2000) e Koksal & Ozgul (2007)
referem, nos seus estudos, que existe uma preocupagdo por parte dos agentes, num

periodo de crise financeira, em aforrar no sentido de fazerem face a riscos futuros.

Sobre a busca de orientagao, junto de profissionais, como suporte para a tomada de
decisdes financeiras, 93% dos participantes na pesquisa confirmam que ndo procuraram
obter qualquer ajuda/orientagdo no ultimo ano, sendo a procura de informacdes feita, por
este grupo, na Internet (27%), aos balcdes das instituicdes bancarias (23%) e junto de
amigos e familiares (10%). De referir que a Academia, nomeadamente Julien & Marot (2012)
e Evans et al. (2010), considera que o grupo social (familia e amigos) exerce uma
importante influéncia sobre as decisdes de compra nos servicos financeiros, tendo em conta

a complexidade dos mesmos.

c) Atributos valorizados no processo de compra

Dos onze atributos/caracteristicas avaliados, a Confiancass foi 0 que mereceu maior
importancia para o grupo — classificado como ‘muito importante’ por 77% dos participantes
na relagdo com um banco. Em segundo lugar surgem os atributos Valor das comissoes
cobradas e Internet Banking, valorizados como muito importante’ por 58% dos
respondentes. A terceira caracteristica - Atendimentos3s - é considerada por 51% dos
entrevistados como ‘muito importante’. Como ‘importante’ foram classificados os atributos:

Antiguidade da instituicao, Imagem ou reputacao, Facilidade na obtencao de crédito,

38 Confianga no sector financeiro é entendida, na linha de Springford (2011), como a relagao estabelecida entre
os consumidores e as instituigdes financeiras, que é de confianga tendo em conta que perduram no tempo, nao
sendo, por isso, momentaneas.

39 E entendido aqui como sendo o modo como um cliente/consumidor bancario é atendido por uma instituicdo

financeira.
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Proximidade dos balcoes, Diversidade de oferta de produtos e servicos, Horario
alargado de atendimento, Recomendacao de amigos e Forma de comunicar. A

Tradicao familiar foi avaliada como ‘pouco importante’ no estudo quantitativo.

Sobre a proximidade da rede de distribui¢gdo, Teichert & Wagenfuhrer (2012) referem
que foi valorizado durante bastante tempo (até 2008) como atributo para a escolha de uma
instituicdo bancaria. King (2012) considera que os clientes bancarios num futuro préximo —
2016 — apenas visitardo a rede de balcdes uma vez ao ano, no maximo duas vezes. Mas, e
tendo em conta a opinido de Julien & Marot (2012), sdo importantes as deslocagbes a uma
agéncia, na medida em que cada visita tem um ganho de imagem de 2% no espirito do
consumidor, fendbmeno que contrasta com outros sectores, como o das telecomunicacgoes,
onde uma deslocacao a um ponto de distribuicdo provoca uma perda de 5% na imagem da
empresa. King (2012) refere, ainda, que o numero de deslocag¢des ndo acentuou ainda mais
pois as instituicbes bancarias forgam os clientes a visitarem os seus balcdes, com base num
processo conhecido por Know Your Customer (KYC). E importante dar nota de que a
proximidade é ainda, no nosso Pais, de alguma forma valorizada, principalmente nos meios
rurais e junto de uma franja da populagcdo que nao tem acesso a Internet. Nesta perspectiva,
Julien & Marot (2012) advogam que o face-a-face representa, por enquanto, um momento
chave de sucesso para finalizar a compra e criar uma relagado personalizada com o cliente,
porquanto o aconselhamento profissional tem um papel determinante no momento em que o

sistema financeiro suscita desconfianca.

As questdes associadas a confianga tém sido alvo de varios estudos, tendo em conta
que, acima de tudo, o contexto em que vivemos é suportado por uma falta de confiangca no
sistema financeiro. A Ernest & Young (2010) refere que as consequéncias negativas que a
crise financeira provocou no sector bancario desencadearam uma alteracdo na forma como
os clientes bancarios encaram a relagdo com as instituicdes. Tem ocorrido uma perda de
confianca nos bancos, que, apesar de tudo, teve impactos diferentes nas diversas
geografias da UE. Este embate ¢, igualmente, confirmado em Julien & Marot (2012), na
medida em que os autores defendem que uma diminuicdo da confianca tem consequéncias
na recomendagao e no processo de compra. Como adverte Lipsey (2011), a confiangca no
sector financeiro é tudo, e, em algumas transacc¢des financeiras, os consumidores terdo que

ter quase que uma ‘confianga cega’ no seu banco.
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Em Portugal os dados revelados na 42 edicao do Edelman Trust Barometer
Portugalso confirmam que a banca e os servigos financeiros sdo os sectores que inspiram
menos confianga junto dos portugueses em 2013. O indice divulga que apenas 36% dos
cidadados confiam nas entidades bancarias, contra 35% em 2012. Por sua vez, 32% dos
inquiridos confirmam que confiam no sistema financeiro (em 2012 o nivel situava-se nos
29%). Independentemente de o sector apresentar um baixo nivel de confianga, ha que
assinalar que, face ao ano anterior, o nivel regista uma ligeira melhoria. Um outro estudo, o
ECSI (2012), deu nota de que a confianga nas instituicdes bancarias foi o segundo atributo
que maior subida teve em 2012, face a 2011, confirmando, assim, a tendéncia apurada no

estudo quantitativo deste trabalho.

E certo que a manutencdo de niveis de confianca entre consumidor e instituicdo
financeira tem sido um desafio para o sector, como sustenta Estelami (2012). Mas, e
seguindo a linha de pensamento do autor, a confianga devera ser encarada como algo que
funciona de ambos os lados, ou seja, confianga dos clientes na instituicao, mas também da
instituicdo nos clientes. Por seu lado, Castells et al. (2012) consideram que a confianca
depende, numa sociedade global mediatizada, da capacidade dos érgaos de comunicagao
social (OCS) para a construir. Os autores entendem, entdo, que a perda de confianga —
caracteristica da actual crise — podera ser recuperada, em parte, através da comunicagéo
veiculada pelos media. Como imprimir, entao, confianga no sector? E, primeiramente, um
processo moroso e longo, como defende Pomeroy (2011), e requer, por parte dos
reguladores, um conjunto de medidas, como expde Springford (2011), nomeadamente:

- Incrementar a confianga nas instituicbes através da comercializacido de

produtos transparentes e seguros;

- Assegurar uma comunicagado de confianga e transparente, alinhada com os

interesses e necessidades dos consumidores;

- Aumentar a confianga no sistema, encorajando uma competicdo assente na

qualidade, mas também no preco.

Os dados apurados, e considerando o grupo inquirido, permitem tracar o perfil de um
consumidor mais atento, tecnoldgico e que busca uma relagdo de confianga como o seu
banco, ndo avaliando nas suas decisdes a tradicao familiar ou a antiguidade da instituicao
bancaria. Num periodo de crise financeira, econémica e social, e de acordo com a Ernest &

Young (2010), é essencial que as instituigdes bancarias mantenham uma ligagao forte e

40 Disponivel em http://www.gci.pt, consultado a 4 de Junho de 2013.
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reciproca com os seus clientes que, num contexto de perda de confianca, tornam-se fulcrais

para a sua retengao e fidelizagao.

d) Alterac6es na forma de comunicar das instituicoes bancarias

A forma como as instituicdes bancarias comunicam (envio de extractos, e-
newsletters, revistas...) foi considerada, para 49% dos respondentes ao inquérito, como
sendo um atributo ‘importante’. Por seu lado, 20% do grupo considerou-o ‘muito

importante’.

A crise financeira e econdmica estimulou uma alteragdo na forma como as
instituicdes financeiras comunicam (ou deverdo comunicar) com os consumidores. Esta
preocupacao é partilhada por autores como Estelami (2012) e King (2012), que atribuem a
intangibilidade dos produtos e servigos bancarios o facto de os consumidores associarem a
qualidade dos servicos a imagem da instituicado bancaria. King (2012) refere, igualmente,
que o sector bancario necessita criar experiéncias com os consumidores e as instituicoes
bancarias deverao surgir como agentes facilitadores para a satisfagdo de necessidades e,
como tal, apresentarem solugdes ao longo do ciclo de vida dos clientes. Julien & Marot
(2012), por seu lado, consideram que os consumidores nao se ‘apaixonam’ pelos produtos e
servicos bancarios. A seleccdo de uma marca em detrimento de outra é baseada na

diferencga do servigo, na relagao e nos valores dessa mesma marca.

De acordo com o estudo Hotwire (2010), os profissionais de comunicagdo do sector
bancario nao poderdao confiar, apenas, na Regulagdo para reporem confianga no sector.
Algumas instituicbes acreditam nas praticas de responsabilidade social mas 58% dos
inquiridos, naquele estudo, consideram que a comunicacio institucional corresponde ao
elemento-chave para melhorar os niveis de reputacdo do sector e, cumulativamente, a
confianga. Ainda, 65% do grupo confirmaram que os OCS desempenham um papel activo

na transmissao de sinais menos positivos da banca junto do publico em geral.

Ha aspectos que as instituicbes bancarias terdo que assegurar no que concerne a
comunicagao com os seus clientes - King (2012) definiu-os como desafios. Os clientes
bancarios sao contactados através de inumeras formas (cartas, e-mail, SMS, envio de
codigos PIN, e-newsletters, revistas, folhetos...), como tal, e tendo em conta a multiplicidade
de pontos de contacto, € imprescindivel que as instituigbes regularem toda esta informacao,
alinhem os seus conteudos com a misséo e valores da organizagcédo e recordem que cada
consumidor € um individuo com necessidades e status especificos — os publicos ndo sao

homogéneos.
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Os resultados empiricos apresentados neste Capitulo cumprem os objectivos
definidos para a presente investigacao, porquanto permitem identificar os atributos
valorados pelos consumidores bancarios na relagdo com o seu banco, possibilitam tracar
uma alteragdo no comportamento dos bancarizados, facultam dados sobre a evolugao da
comunicacao das entidades bancarias e permitir-nos-do recomendar ajustes na forma de
comunicar por estas entidades, tendo em conta o contexto recessivo e de falta de confianga

no sector bancario e sistema financeiro.
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CONCLUSOES

A investigacao que levamos a cabo, de caracter exploratério, centra-se no estudo do
comportamento do consumidor bancario, em Portugal, num ambiente marcadamente
recessivo, tematica a qual a Academia tem vindo a dedicar, cada vez mais, maior

importancia no contexto dos servicos.

Para o estudo do consumidor bancario contribuem um conjunto de ciéncias sociais
que teceram um quadro conceptual, adoptado no presente estudo as caracteristicas dos
produtos e servigos financeiros cujo mercado é caracterizado por uma informagao
assimétrica, mas também incompleta. Algumas caracteristicas dos produtos financeiros
podem ser particularmente dificeis de entender pelos consumidores, pois o resultado das
suas escolhas ocorre, na maioria das vezes, num momento distante daquele em que as
suas decisbdes sdo tomadas. Como tal, os estudos indicam que os clientes bancarios tomam
as suas decisbes com base em regras simples — heuristicas. A desregulamentacao, a
globalizacao e o forte ambiente concorrencial do sector financeiro desencadearam uma crise
nos mercados que abalou, fortemente, as economias ocidentais e, consequentemente, a

confianca no sistema.

Os desafios actuais, alicercados numa crise econdmica e financeira, num novo
paradigma comunicacional, num forte clima concorrencial, no empowerment dos clientes e
crise de confianca na banca, consubstanciam-se em novas formas relacionais com os
consumidores, porquanto o conceito confianca desencadeou um impacto na forma como os
clientes encararam as instituicoes financeiras, bem como os seus lideres. Como tal, o sector
bancario portugués tem vindo a encetar esforcos em promover as suas actividades
centradas no consumidor, contribuindo para o fortalecimento de uma banca relacional, em
detrimento de uma banca transaccional, preocupada apenas com as operacdes
(transacgobes) e procurando, cada vez mais, ir ao encontro das necessidades e preferéncias

dos seus actuais e potenciais clientes.

De entre os atributos mais valorizados numa relagdo com um banco, os
bancarizados portugueses consideram, de acordo com os resultados, como ‘muito
importante’ a Confianga, as Comissées Cobradas, o Internet Banking e o Atendimento.
Revelam, ainda, que a génese do actual contexto ndo esta directamente relacionada com o

seu Banco, mas sim com os governos.

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica 99



O consumidor e a comunicacao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias
Carlos Alexandre Bicho Pires

Num contexto claramente dificil, em que os media divulgam, diariamente, conteudos
relacionados com os contornos da vida econdmica e social, o nivel de poupanca, por parte
das familias, tem vindo a registar um aumento, e de uma forma transversal a nossa
sociedade. Apesar do comportamento do consumidor bancario ser dificil de prever, pois
muitas vezes é irracional, é possivel encontrar um padrdo, uma tendéncia, em tudo
associado ao ambiente recessivo e a diminuicdo do consumo, que tem, de certa forma,
possibilitado a canalizacdo de parte do rendimento disponivel para o aforro. Como tal, e
apesar do impacto declarado da crise financeira na gestdo diaria, os consumidores
bancarios revelam que reduziram as despesas com o cartdo de crédito, aumentaram o nivel

de poupanca e procuram saber mais acerca das comissdes cobradas pelo seu banco.

Confirmando uma maior ateng¢ao a forma como as instituicdes bancarias comunicam,
os inquiridos consideram como ‘importante’ o envio de informagao, quer via online quer em
suporte offline, e expbem que as entidades bancarias ndo os souberam informar claramente
sobre as causas e consequéncias da crise, nem comunicam o suficiente, nem de forma
clara e transparente. Mas um conjunto de medidas tem vindo a ser implementado pelos
bancos centrais europeus com o objectivo de ‘obrigar’ as instituicdes a divulgarem, como
alguma periodicidade, os resultados das suas actividades, bem como os dos Stress Tests a
que sao submetidos. Ha, aqui, portando, um esforco em garantir que o sistema nao seja

analisado como um todo mas sim com base nas condicionantes de cada institui¢ao.

A revisdo de literatura permitiu conhecer, entre outras dimensdes, o impacto das
novas tecnologias no modelo relacional, que tradicionalmente assentava no contacto
pessoal e hoje é estabelecido, grandemente, por via electronica, apesar do peso ainda
consideravel das redes de distribuicdo bancarias - que tendera a diminuir a medida que a
Geragdo X (individuos entre os 30 e os 50 anos de idade) se posicione e substitua a
Geragdo Baby Boom. Uma outra caracteristica apontada, quer pela bibliografia consultada,
quer pelos resultados do estudo, prende-se com a fonte de informacgao para a tomada de
decisao de subscricdo de produtos e servicos bancarios. Os resultados apontam, na sua
maioria, para uma busca online ou directamente junto da instituicdo bancaria, ao passo que,
muitos outros estudos, consideram que 0s grupos sociais desempenham um papel

determinante no processo, tendo em conta a complexidade da informacao dos produtos.

Destaca-se, também, e em linha com os resultados apurados, que os consumidores
bancarios desconhecem o mecanismo de garantia de depdsitos, através do qual um cliente
bancario tem garantido o reembolso dos depdsitos que efectuou numa instituicdo até ao

montante de 100 mil euros (valor definido por instituicdo e por depositante).
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Do ponto de vista comunicacional observa-se uma aposta numa comunicagdo mais
direccionada, com um tom mais emocional (com um novo copy, novas mensagens), menos
comercial, portanto, e com objectivos que n&o apenas a venda de produtos. Neste
entendimento considere-se como exemplo as campanhas de comunicacdo institucionais
com mensagens de apelo a confianga dos cidaddos, a adopcédo de determinados
comportamentos, como seja poupar, mas também com o propésito de explicar conceitos e
boas praticas financeiras, pois tais comportamentos fomentam a estabilidade financeira, o

crescimento e a prosperidade dos agentes econémicos.

Apesar da diminuigdo nos valores de investimento publicitario nos grandes media,
consequéncia da crise, bem como do entendimento do sector em apostar numa
comunicagcao multicanal, mais adaptada ao novo consumidor e mais segmentada e
individualizada, as entidades bancarias continuam a projectar a sua imagem quer nos meios
online quer associando-se a causas (sociais, ambientais...), eventos culturais ou de lazer,
com 0O objectivo de se aproximarem dos seus consumidores, envolvendo-os e criando

experiéncias.

As entidades bancarias enquanto sistemas abertos ao exterior, ndo podem ser
definidas apenas pelo peso da sua producdo. Deverao ser avaliadas, igualmente, pela sua
importancia na economia, pela sua personalidade e pelo seu lugar na sociedade
portuguesa. E fundamental que escutem os seus publicos, respondam aos seus anseios e
necessidades. Deverdo afirmar-se, falar e, acima de tudo, dialogar com todas as partes
interessadas. Numa palavra... comunicar. Quanto mais eficiente e eficaz for a sua politica
de comunicagdo mais forte sera a sua imagem e, cumulativamente, a sua notoriedade. A
aposta parece-nos simples: nao bastara definir um mix eficaz de comunicagao (as variaveis
dependentes e independentes s&o, agora, muitas) é preciso uma comunicagao
direccionada, individualizada, assente na qualidade, clareza, transparéncia, voltada para as

questdes actuais e ancorada nos valores e missdo de cada organizagéo.

Considerando a importancia do tema, bem como a pouca bibliografia disponivel em
Portugués, pretendeu-se que esta investigagao fosse pertinente e actual. Tendo em atencgéao
a importancia que o atributo Confianca detém na relagdo entre cliente e instituicdo
financeira, surgem na mente do autor as seguintes inquietacdes, que se podem constituir
como futuras linhas de investigacao, dentro do tema de estudo da presente dissertacao: (1)
Qual o significado atribuido ao atributo confianga? (2) Em que medida a confianca é fruto da

comunicacao das entidades bancarias?
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ANEXO |

Estudo qualitativo

Guiao das entrevistas

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA
E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?

E: Até que ponto se sente afectado com a actual conjuntura econdmica e financeira? Trouxe-lhe
consequéncias na organizag¢ao do seu dia-a-dia?

E: Sente-se preocupado com o seu futuro? Porqué? Em que medida?

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupado com a sua saude financeira do que ha quatro anos?
Porqué?

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMACAO FINANCEIRA

E: Procura informagao sobre produtos e servigcos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de informagéo?
Onde? Junto a quem?

E: E sobre crédito ao consumo em instituicdbes que ndo Bancos? Procura obter informagdes? Que tipo
de informagdes? Onde?

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA
E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicbes financeiras em geral? E num Banco?
E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicdes com as quais interage? Trabalha com
estas instituicdes por algum motivo?

E: Sente-se satisfeito? Porqué?
E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituicdes bancarias?
Como avalia essa interacgao?

E: Como avalia esta interacgdo que tem com os bancos?
E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relagao aos concorrentes?

E: Notou alteragdes nos ultimos anos nas instituigdes com as quais se relaciona? Se sim, que
alteragdes? De alguma forma se tornaram mais dindmicas? Mais conservadoras?

E: As instituigdes com as quais se relaciona procuram informa-la acerca das causas e possiveis
consequéncias da actual crise? Como?

E: Confia no seu Banco? Porqué?
E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?
E: Considera que os bancos estéo sdélidos?

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisdes financeiras?
E: Enquanto consumidor bancario ndo procurou reforgar nos uUltimos anos as suas poupangas?

E: Mudou de instituigado financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?
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ANEXO Il

Entrevistas

Entrevistado |
Maria (E1), 50 anos, socio-gerente empresa Higiene e Segurancga no Trabalho
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires

Distrito de Viana do Castelo

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E1: Em primeiro lugar vem-me a cabeca que esta crise foi provocada por alguém e que esse alguém
tem nome, porque estamos num pais em que ha muita gente a desviar dinheiro e como tal nés é que

pagamos a crise.

E: Até que ponto se sente afectada com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacéo do seu dia-a-dia?

E1: Eu sinto afectada, talvez pela Comunicagao Social, em primeiro lugar, € um bocado psicolégico o
tema da crise. Por outro lado, ja sinto de certa forma uma reducdo da disponibilidade de dinheiro,
digamos.

Como consequéncia na organizagao do meu dia-a-dia, ha uma alteragdo nas compras. Vou tentando
comprar os produtos de marcas brancas.

De certa forma alterei o meu comportamento, enquanto consumidora.

E: Sente-se preocupada com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E1: Nao sei, acho que ndo. Nao penso muito no futuro. Vou pensando, antes, no dia-a-dia. Um dia de

cada vez, digamos.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupada com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E1: As preocupacdes sado iguais.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMACAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?
E1: Procuro sempre antes de subscrever um produto. Procuro saber as condi¢ées de subscri¢ao.

Procuro na Internet e, por vezes, ao Balcao.
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Quando vou ao Balcédo dirjo-me, normalmente, a quem conhego, com quem mantenho um

relacionamento regular.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicoes que nao Bancos? Procura obter informacoes?
Que tipo de informa¢cdes? Onde?

E1: Nunca procurei obter informacgéo. Utilizo na compra de equipamento (compra de um PC, por
exemplo), pago em seis meses sem juros. Sei que por detras estd uma instituigdo, mas ndo procuro

informacgdes sobre as condi¢gdes. Dizem que o valor é X e pronto... ndo me preocupo muito.

TEMA 3 | AESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras institui¢cées financeiras?

E1: De um modo geral, valorizo o atendimento. Num banco valorizo o atendimento e as condi¢des
oferecidas. Quando preciso de alguma coisa gosto ter alguém do outro lado.

Nas outras instituicdes nunca recorri... ndo seil

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?
E1: Tenho. Caixa Geral de Depdsitos e BES.

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicdbes com as quais interage?

E1: Nao sei!

E: Mas trabalha com estas instituicdes por algum motivo em especial?
E1: Comecei a trabalhar com elas e nao estou insatisfeita. No momento em que ficar insatisfeita salto

fora. Passo a outra! Mas até agora... ndo sei por que comecei mas sei porque continuo.

E: Porque se sente satisfeita?

E1: Sim... Sinto-me satisfeita com o atendimento e com as condig¢des.

E: Mas a qualquer momento se alguma dessas vantagens altere, ndo tem qualquer tipo de
compromisso para com as instituicées?

E1: Nao tenho qualquer tipo de compromisso.

E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E1: Tenho uma conta a prazo. Tenho umas contas com vencimento anual, com acumulagao de juros.

E: E crédito a habitacdo? Tem?
E1: Sim, tenho.

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituicbes?
Como avalia essa interaccéao?
E1: Com o meu Banco comunico todas as semanas — por telefone, e-mail e pessoalmente. Uso a

Internet para consulta de contas com regularidade e vou ao Balcdo com alguma frequéncia.
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E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relacao ao concorrentes?

E1: Nao sei o que tém de melhor, pois ndo tenho procurado outros. Se calhar até ha melhores, néo
sei. Verdadeiramente eu estou satisfeita. Apesar de, ultimamente, algumas condi¢des alteram-se s6
de um lado (unilateralmente) e recebemos uma carta com condi¢gdes novas sobre produtos ja

existentes. Isso desagrada-me imenso.

E: Sente-se satisfeita com as escolhas das instituicoes com as quais interage? Porqué?

E1: Sim. Dentro dos possiveis. Pelo atendimento essencialmente.

E: Notou alteracoes nos ultimos anos nas instituicoes com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dinamicas? Mais conservadoras?

E1: Houve. Sei |a... oferta de cartoes, oferta de dinheiro...

E: Mesmo nos ultimos tempos?
E1: Sim. 20 mil euros disponiveis... Novos cartdes... Hoje mandam-me uma carta, que tenho

disponivel, posso gastar. Ha anos n&o era assim. Queria um crédito tinha que ir ao Balcao.

E: E os cartoes? Sao cartoes de débito ou de crédito?

E1: Cartdes de crédito e de débito também.

E: As instituicbes com as quais se relaciona procuram informa-la acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E1: Ndo. Nunca!

E: Confia no seu Banco? Porqué?
E1: Cada vez menos, mas nao tenho nada que me faga desconfiar. Nao desconfio, mas confiar como
confiava ha 10 anos atras, nao! Cada vez confio menos nos bancos. Nao nos meus especificamente

mas nos bancos em geral.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E1: N&o. Por que cada dia que passa ha uma coisa nova, que eu muito fico sem saber como se deixa
chegar as coisas a este ponto. E n6és ndo sabendo do que se estava a passar, de repente estamos a
dever ndo sei quantos milhdes. E tudo muito dificil. Ndo sabemos metade das coisas e quando

damos conta estamos mais pobres.

E: Considera que os bancos estao sélidos?

E1: Cada vez considero menos que os bancos estejam solidos. Antes achava que pelo facto de
apresentarem todos os anos lucros de milhdes que os bancos eram entidades sdlidas e que nao
teriam problemas. Hoje ja ndo penso isso. A qualquer momento pode cair tudo... abre faléncia um
Banco e quando damos conta os bancos estdo com dificuldades em financiarem-se, penso que nao

estéo tdo seguros como estavam ha uns anos. Mas parecia que estava tudo muito bem.
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TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E1: Houve algumas alteragdes. Por exemplo, tinha um cartdo de crédito do Barclays e tive-o até ao
dia em quem deixei de confiar no Barclays por questdes associadas ao seguro do crédito utilizado,
instrumento que ndo me foi explicado com todos os detalhes e comecei a notar débitos incorrectos na
minha conta. Depois de enviar pedidos de anulagdo do cartdo (nunca recebidos), a terceira vez tive
que provar que tinha enviado por diversas vezes o meu pedido. Por isto € que considero o
atendimento importante na escolha de uma instituigao.

Trabalho com dois bancos, com os quais me relaciono ha muito tempo, mas nunca me aconteceu
uma situagao idéntica a que relato.

Nao procurei mais informagdes sobre os produtos subscritos.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisoes
financeiras?

E1: Ja procurei ajuda. Quando subscrevo alguma coisa vou procurar ajuda. Vou ao Balc&o. Apesar
de saber que os funcionarios influenciam as pessoas de forma negativa. Favorecem os interesses do
Banco. Nado me parece que alguma vez me aconteceu algo parecido, visto ter pouco dinheiro para
investir.

Conhego algumas pessoas as quais isto ja aconteceu. Alguns gestores de conta propdem

investimentos a favor do Banco e nao a favor das pessoas.

E: Enquanto consumidora bancaria nao procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?
E1: Pensar, pensei... A poupanga nao é facil.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?

E1: N&o. Sou fiel as instituicdes com as quais trabalho. Ha ja 20 anos!

Entrevistado Il

Joana (E2), 65 anos, aposentada
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires
Distrito de Setubal

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E2: Um falhango dos Estados democraticos. O desaparecimento do sonho em que alguns

acreditaram.
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E: Até que ponto se sente afectada com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?
E2: Nao me trouxe, por enquanto, consequéncias dramaticas, pois sempre fiz o que hoje facgo:

trabalhar sempre sem esbanjamento em coisas que considero supérfluas.

E: Sente-se preocupada com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E2: Sim! Bastante preocupada, porque o que oigo constantemente nos meios de comunicagdo me faz
acreditar que nao ha futuro para quem é trabalhador e honesto toda a vida. Quem ganha é quem

engana, comecgando pelos que fazem e aprovam as leis.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupada com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E2: Sim estou preocupada com a minha saude financeira, pois quando sei que os “hospitais do
dinheiro”, diga-se os bancos, sao geridos por vigaristas e ladrées nada me garante que possa ter

alguma seguranca financeira, mesmo que tenha lutado sempre por ela.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMAGCAO FINANCEIRA

E: Procura informacdo sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E2: Nao, nao sinto interesse nessa informacgao.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicoes que nao Bancos? Procura obter informacoes?
Que tipo de informa¢cdes? Onde?
E2: Nao.

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicoes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras instituicoes financeiras?
E2: Clareza de propdsitos. Cumprimento atempado dos compromissos com os utilizadores.

Honestidade.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?

E2: Sim, na Caixa Geral de Depdsitos.

E: Quais os principais motivos para a escolha da instituicdo com a qual interage? Trabalha
com esta instituicao por algum motivo?
E2: Nao interajo. Pago apenas a prestacéo a que me propus quando as escolhi e em caso de alguma

duvida fago as respectivas perguntas para esclarecimento (que terdo resposta esclarecedora ou nio).

E: Sente-se satisfeita? Porqué?

E2: Nao tenho raz&o para queixa. Porque me vao respondendo ao pouco que pergunto.
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E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E2: Accdes e Certificados de Aforro. Porque parece que ainda acredito no Pai Natal...

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com a instituicao bancaria? Como
avalia essa interaccao?

E2: Muito raramente. Quando existe considero que é pacifica.

E: Como avalia essa interaccao?
E2: Suficiente.

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relacdo ao concorrentes?
E2: De melhor é que ainda quero acreditar que as acgdes que emitem valem mais do que uma rodela

de limao.

E: Notou alteracdes nos ultimos anos nas instituicées com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dinamicas? Mais conservadoras?

E2: N&o notei, porque nao interajo.

E: As instituicbes com as quais se relaciona procuram informa-la acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E2: Nao, ndo explicam, pudera... mas a Comunicacdo Social encarrega-se disso.

E: Confia no seu Banco? Porqué?

E2: Nao, ndo confio. Porque a confuséo & grande entre interesses politicos e finangas.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E2: N&o confio. Teria que me informar com rigor.

E: Considera que os bancos estao sélidos?

E2: Pelo que oigo na Comunicagao Social, a “solidez” é preocupante.

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E2: Ndo. Porque n&o procurei informar-me.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisoes
financeiras?

E2: Talvez (?) fosse prudente fazé-lo.

E: Enquanto consumidora bancaria nao procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?
E2: Reforgar, para qué? Para ajudar a prolongar o “teatro” montado pelos BPP e BPN?

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué? E2: No.
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Entrevistado llI

Manuel (E3), 50 anos, advogado
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires
Distrito do Porto

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E3: Penso que os bancos investiram mal o dinheiro dos depositantes. Eles deram crédito a pessoas e
instituicbes incapazes de cumprir e de um momento para o outro aperceberam-se que essas

entidades e pessoas ndo podiam pagar os empréstimos.

E: Até que ponto se sente afectado com a actual conjuntura econdémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?
E3: Na minha vida ndo. E verdade que estou um pouco preocupado pois falam em suprimir o Euro e

tudo voltar para as moedas antigas. Isto parece preocupante.

E: Sente-se preocupado com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E3: Sim porque conto com a reforma do Estado, mais tarde. E uma reforma boa e n&o sei como vai
ser mais tarde. Em termos de orgamento para o dia-a-dia ndo me sinto preocupado pois tenho a casa

paga. Nao tenho dividas.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupado com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E3: Sim, ha 5 anos nao havia crise. Todos pensamos que o Euro e o sistema era forte.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMAGCAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E3: Quando comprei a casa. Em geral... nada de especial. As vezes procuro informagées sobre a
melhor forma de investir o dinheiro que tenho.

Vou ao Balcao, tenho 1a uma pessoa de confianga com quem falo. Sou cliente de um Banco onde

existe uma pessoa para um grupo de clientes.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicées que nao Bancos? Procura obter informacdes?
Que tipo de informa¢des? Onde?

E3: N&o. Sou do tipo que pensa “quando ndo tens dinheiro ndo gastas”.
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TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras instituicées financeiras?

E3: A confianga. E importante ter confianga nas pessoas que trabalham ao Balcdo. A minha gestora
de conta é uma pessoa de confianga, trabalho com ela ha muitos anos.

Uma vez aconselhou-me a vender uma coisa € a nao fazer um empréstimo e disse-me algo que ia
contra o banco. Isto tras confianga, cria confianga. Claro que da préxima vez acredito numa pessoa

assim.

E: Facamos uma sintese... Quais os atributos que valoriza numa instituicao bancaria?

E3: Depois da crise tenho duvida. Nao sei... Mas valorizo o Atendimento.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?

E3: Sim. Tenho em varios bancos. Tenho em trés: Caixa Geral Depésitos, BES e Santander.

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicdes com as quais interage?
E3: O primeiro banco é o banco dos meus pais — é Tradigdo. As outras escolhas sao também por

Tradigao.

E: Que tipo de produtos subscreveu nas instituicoes bancarias?

E3: Conta a Ordem, a Prazo e Fundos de Investimento.

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituicbes?
Como avalia essa interaccéao?

E3: Essencialmente via Homebanking e as vezes vou ao Balcdo. E muito agradavel a deslocagdo ao
Balcéo.

As cartas deito fora... nem leio!

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relacdo ao concorrentes?

E3: E o contacto pessoal

E: Sente-se satisfeito com as escolhas das instituicoes com as quais interage? Porqué?
E3: Sim.

E: Notou alterac6es nos ultimos anos nas instituicbes com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dinamicas? Mais conservadoras?

E3: N&o... Ha o envio de cartas e emails para apresentacédo de produtos. E um tipo de comércio puro.

E: As instituicbes com as quais se relaciona procuram informa-la acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E3: Nado. Deram uma resposta, bastante tarde, explicando que tém solidez.
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E: Confia no seu Banco? Porqué?
E3: Por enquanto confio nos meus bancos. Por que ha certas coisas que acontecem, crises, e esta

situagao ultrapassa o quotidiano.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E3: Tenho algumas davidas pelo que li nos jornais.

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E3: Nao. Nao fiz nada por enquanto.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisoes
financeiras?

E3: Nao. Quando preciso falo com o meu Banco.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?
E3: Nao.

Entrevistado IV

Leonor (E4), 33 anos, desempregada
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires
Distrito de Setubal

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E4: E uma tristeza termos que passar por isto. E tudo culpa dos governos e dos bancos. Tenho pena
de ter que estar a viver num pais assim, nada funciona e sé sabem aumentar impostos e tirar os

poucos euros que ganhamos

E: Até que ponto se sente afectada com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?
E4: Em tudo. Compro cada vez menos, tenho que olhar para os pregos antes de comprar, perdi o

emprego, estou a receber uma miséria da Seguranga Social... A minha vida alterou

E: Sente-se preocupada com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E4: Com o meu e com o das minhas filhas. Ndo terminei a Universidade, tenho 30 anos, onde vou

arranjar um emprego a ganhar o que ganhava.
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E: Sente-se hoje mais ou menos preocupada com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

Claro. Tenho menos dinheiro, menos esperanga no pais e ndo consigo pensar no futuro com alegria.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMAGAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servigcos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?
E4: Apenas de poupancgas. Vou tentando poupar, mas é dificil. Tento procurar informagdes junto de

pessoas que conhego e vou a agéncia do banco.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicdes que ndo Bancos? Procura obter informacdes?
Que tipo de informa¢cdes? Onde?

E4: Nao preciso, por enquanto.

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras institui¢cées financeiras?

E4: Num Banco a informagéo clara e honesta sobre o que se pergunta. Antigamente quando ia a um
banco tentavam “impingir” produtos. Ndo olhavam para a idade e para os rendimentos. Queriam era
vender.

Um Banco tem que dar lucros, pensar em dar vantagens aos clientes e ser de confianga.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?
E4: Sim. BPI e Montepio

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicbes com as quais interage?
Trabalha com estas instituicoes por algum motivo?

E4: O BPI por ser o meu primeiro banco, o Montepio por ter vantagens em descontos na saude

E: Sente-se satisfeita? Porqué?
E4: Sim. Bastante. Como disse, os bancos agem de forma diferente. Os funcionarios ja ndo impingem

produtos e procuram informar com maior clareza os clientes.

E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E4: Uma conta a prazo, crédito da casa e uns produtos no Montepio para as minhas filhas

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituicées
bancarias? Como avalia essa interac¢cao?

E4: Uma vez por més. E tudo cordial, sem problemas

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relacédo ao concorrentes?
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Os bancos sao melhores do que a concorréncia. Tém baixas comissdes e taxas de manutengdo. O

Montepio envia revistas e muita informacgao util.

E: Notou alteracoes nos ultimos anos nas instituicoes com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dinamicas? Mais conservadoras?

E4: O Montepio envia mais cartas e revistas para casa. O BPI envia um extracto mensal com
informacao sobre descontos.

Os dois bancos tém mais produtos de poupanca.

E: As instituicoes com as quais se relaciona procuram informa-lo acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E4: N&o...que eu saiba néo.

E: Confia no seu Banco? Porqué?

E4: Sim. Confio nos meus bancos.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E4: Nada. Qualquer dia temos outro BPN

E: Considera que os bancos e as seguradoras sao instituicdes sélidas?
E4: Nem todos

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E4: Pouco mais...pelo menos tento.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisdes
financeiras?
E4: Ainda ndo

E: Enquanto consumidor bancario nado procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?

E4: Sim, mas coisa pouca. Nao tenho muito dinheiro disponivel.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué? E4: No.
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Entrevistado V
Eduardo (E5), 37 anos, professor universitario
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires

Distrito de Lisboa

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?

E5: Uma crise anunciada que resulta de uma ignorancia perante o mais elementar principio, o da
racionalidade dos recursos a que se junta uma impreparacdo de quem (des)governou os paises, e
muito em especial 0 nosso, que levou ao esquecimento de que os dinheiros publicos devem ser
gastos publicamente (em beneficio de todos) e ndo de alguns, e néo interessa a ideologia politica. A
actual crise mostra a intemporalidade dos factos e que por muito que se tente nada aprendemos...

mas o que me apetece mesmo dizer ndo fica bem nesta entrevista...

E: Até que ponto se sente afectado com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?

E5: Ora mesmo que tenhamos sido bons gestores, poupando e conseguindo sobreviver sem ajudas,
o estado das coisas do Estado é tal que implica invariavelmente com todos. Basta a necessidade de
aumentar os impostos e a redugédo geral no consumo (implicando baixa do poder de compra) para
que a crise afecte mesmo os que nada contribuiram individualmente (embora responsaveis
colectivos).

Neste sentido a organizacdo diaria (ou do dia-a-dia) é afectada e merece ainda maior contencédo e
rigor orcamental pois em casa n&do ha o FMI/BCE/UE para investir capital, mesmo que tenhamos sido
bens gestores... As consequéncias s&o, por isso, varias mas previsivelmente maiores nos préximos

anos...

E: Sente-se preocupado com o seu futuro? Porqué? Em que medida?

E5: No seguimento da resposta anterior, e por que as medidas aplicadas e a baixa reducdo de
despesas (anos de erros sucessivos levam invariavelmente a anos de sacrificios na recuperacao),
levam a que “a actual conjuntura econdémica” seja 14 isso o que for, se perspective pior. Se o Estado
necessita de capital e a sua principal fonte de receita sdo os impostos, se esses impostos ndo podem
ser utilizados na prossecugdo de uma melhoria de servigos mas antes para pagamento de dividas
acumuladas e manutengao da maquina “gordurosa” é natural que o esforgo de trabalho seja superior
mas que a necessidade de aplicar (sem retorno) parte do ganho no Estado deixa menor rendimento
disponivel. Ao sermos um pais centrado nos servicos, e se ndo ha capacidade de pagamento por
parte dos utilizadores, o desemprego aumenta, gerando maiores problemas e a necessaria (cor)
ruptura do sistema (se & que existe sistema e existindo se é que nao esta ja completamente (cor)
rompido). Se é verdade que o futuro é incerto neste caso ha uma certeza, sera necessariamente

complexa a sobrevivéncia... e isso, parecendo que nao, preocupa-me.
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E: Sente-se hoje mais ou menos preocupado com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E5: Saude financeira? Admitindo que sei o que isso €, embora me parega padecer de doenga grave
de nascenga, o que preocupa é mais o futuro... Os diagndsticos sdo pouco optimistas e os
laboratoérios tardam em encontrar a cura, pois continuam a persistir na analise... E se ha quatro anos
ja se adivinhava a crise (ha um pouco mais...) agora ela comegou e esta para ficar, virus mortal que
nao tem vacina a vista. Se estou mais preocupado... Ndo, agora estou menos preocupado porque é
no meio da tempestade que se pensa na bonanga... Ha que ter cuidado... Mas ja que padecemos do
mal sem cura vivamos como sempre vivemos (equilibradamente pois entenda-se que a resposta é
pessoal e ndo colectiva) e pode ser que o mal acabe por passar. Os curativos aliviam a doenca, nés
temos de encontrar a cura... optimismo acima de tudo mas com rigor e decéncia no que respeita a

gestéo financeira “familiar”.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMAGAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E5: Raramente o fago, alias nunca o fago. O que sei é através de anuncios que eventualmente ouca
ou leia, mas n&o tendo interesse é algo que nao fixo, a memoéria € um recurso finito e ainda nao
descobri forma de armazenar convenientemente essa informagdo... Resumindo n&o, nenhuma, em

lugar algum e junto de ninguém.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicdes que ndao Bancos? Procura obter informacoes?
Que tipo de informa¢des? Onde?

E5: Fujo delas... e dos bancos bem tento fugir mas estdo demasiado enraizados no panorama
nacional para os poder ignorar, se pretendermos ter conta temos de lidar com esses produtos, é
assim que me chegam (e bastam) as informacdes sobre estes aspectos. Resumindo Ndo e em lado

nenhum.

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras instituicées financeiras?

E5: Ora a solidez da instituigao (provas dadas) € o essencial, mas confesso que a valorizagao é feita
por conhecimento pessoal (ou influéncia familiar ou de amigos) sem que exista um rigor na procura
de uma instituicdo pela sua robustez (nem os testes de stress da EU me impressionam...). A forma
como a Instituicdo se relaciona com o cliente, geralmente um cuidado mais pessoal (no meu caso
desde que ndo chateiem e sejam simpaticos no atendimento) e a tentativa de resolucdo de eventuais
problemas de forma célere e simples sdo atributos essenciais, associados a uma gestdo de conta

sem complexidades e sem cobrangas absurdas... Embora muito relativamente (possivelmente a mais
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importante) valorizo a estabilidade da instituicho e a transmissdao de confianca (talvez pela

antiguidade) que a instituicdo demonstra, embora isso seja relativo...

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?

E5: Sim, Caixa Geral de Depdsitos e Caixa Econémica Montepio Geral

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicbes com as quais interage?
Trabalha com estas instituicdes por algum motivo?

E5: A escolha da CGD foi imposta por conta antiga aberta pelos progenitores mas que, pela simpatia
no atendimento e transmisséo de garantia (ou imagem de) seguranga/futuro fazem manter (utilizando)
a conta, logo o contacto com o banco.

O MG por “obrigagao” familiar. Na verdade € uma das instituicdes, a par da CGD, que assegura, pela

sua estrutura institucional, maior seguranga de estabilidade.

E: Sente-se satisfeito? Porqué?
E5: A pergunta de tal forma aberta pode levar a respostas inesperadas... Mas ok... Compreendo que
é relativamente ao servigo prestado pelas instituicdes referidas na questdo anterior. Sim sinto-me

satisfeito.

E: Que tipo de produtos subscreveu nas instituicoes bancarias? Porqué?
E5: Conta a ordem, porque na actualidade se nao tiver uma conta a ordem nao consigo “sobreviver”
racionalmente. E o colchdo do Século XX que se estende (até ver) pelo Século XXI)

Contas a prazo (quando da) para assegurar algum rendimento das poupangas.

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituicdes
bancarias?

E5: Muito raramente.

E: Como avalia esta interaccao que tem com os seus bancos?
E5: A avaliagdo é positiva pois com as novas tecnologias a grande maioria dos assuntos € tratada
sem recorrer fisicamente a instituicdo. No caso da CGD ha gestor dedicado o que facilita ainda mais

essa comunicagao/resolugéo de problemas.

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relagdao aos concorrentes?

E5: Admitindo que eu tenho um Banco (sendo Associado da CEMG até tenho), o melhor é a
facilidade (em crescendo) no contacto imediato (mesmo que impessoal) através da Internet. Por outro
lado, tendo gestora dedicada na CGD, o impessoal da Internet personaliza-se sempre que desejavel
com questdes concretas e resolugdo especifica de eventuais problemas. Os bancos referidos
diferenciam-se dos restantes porque tenho la contas mas a postura de mercado (menos agressiva
que outros) parece tornar as coisas mais a escala humana, isso diferencia muito e é factor de
ponderagdo mesmo considerando que a opgao de “compra” do Finibanco por parte da CEMG néo foi

a mais acertada... a ver vamos.
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E: Notou alteracées nos ultimos anos nas instituicbes com as quais se relaciona? Se sim, que
alteracdes? De alguma forma se tornaram mais dindmicas? Mais conservadoras?

E5: No seguimento das respostas anteriores, e fruto do crescimento tecnolégico, houve uma tentativa
generalizada de assegurar servigos online, cada vez mais, que fazem delas (e neste caso de todas)

instituicbes mais préximas, embora mais distantes.

E: As instituicbes com as quais se relaciona procuram informa-lo acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E5: Até agora ndo, embora se verifique, no geral, uma maior tendéncia para deixar de lado a venda
de produtos de crédito (consumo) em detrimento de uma maior oferta de produtos de poupanga...

tarde mas mais vale agora.

E: Confia no seu Banco? Porqué?
E5: No geral ndo tenho nada que me faga desconfiar das instituicdes, quer pelo seu prestigio, quer
pelo sistema nacional que prevé alguma seguranga ao “consumidor”... até ver e pelo volume

guardado/investido ndo ha grande problema...

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E5: No Sistema nao (nas instituicdes talvez). A resposta negativa relaciona-se mais com a estrutura
econdmicalfinanceira do pais — alicercada em servigos € n&do na produgédo, nem de investigagao
(mesmo que se considere isso um servigo)... Por outro lado muitas instituigdes facilitaram o acesso ao
crédito nos Ultimos anos, sem planificagdo — na procura do lucro imediato — o que agora pode
acarretar problemas ao “sistema” o que gerara problemas ndo s6 as instituicdes — infelizmente —
outrossim aos consumidores (nés) mesmo os que durante a época do crédito foram racionais na sua

utilizagcao/recurso.

E: Considera que os bancos sao instituicoes sélidas?
E5: Com a ajuda sucessiva do sistema politico — que muito delas depende — a solidez mesmo que
aparente existe. Considero por isso que mesmo que relativamente as instituicbes, no geral, séo

solidas.

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E5: Nao, por que nao tive de mudar.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisbes
financeiras?

E5: Fujo deles que, no essencial, apresentam dois defeitos: Trabalham para instituicdes que
ajudaram a situagdo actual (n&o é contraditério com o achar que as instituicdes com as quais trabalho
sdo soélidas e competentes), e sado “formados” ou pelo menos “informados” pelos responsaveis

maximos pela crise que ha bem pouco tempo incentivavam ao consumo exacerbado (nem todas mas
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quase todas, e umas mais que outras) sem que se demonstrasse a sustentabilidade do “sistema” sem

recurso a medidas especiais ou apoios Estatais.

E: Enquanto consumidor bancario nao procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?

E5: A tentativa fez-se, o conseguir € mais dificil. Na medida dos possiveis sim (ver respostas
anteriores, nomeadamente parte 1). Agora se o rendimento disponivel € mais reduzido torna-se mais

dificil esse reforgo.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?

E5: Sim e nao, deixei de trabalhar com o Banco Espirito Santo devido a necessidade de efectuar
pagamentos de manutencado de contas e nao ter disponibilidade para assumir créditos ou as
contrapartidas exigidas para ter isen¢do. Mais uma vez as instituigdes financeiras ( e neste particular
todas) a bem dos seus interesses comerciais aplicam taxas (necessarias?) para a manutengao de
clientes e, até ha bem pouco tempo, estruturavam isengdes baseadas no consumo, possivelmente
agora virar-se-a0 para a poupanca, a ver vamos. O motivo foi este e trabalhava com o BES ha tanto
tempo (ou mais) do que trabalhava com a CGD mas a preferéncia foi, no momento (e actualmente)

para a CGD... ndo sei explicar porqué.

Entrevistado VI
Carmo (E6), 20 anos, estudante universitaria
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires

Distrito de Lisboa

TEMA 11 OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E6: E um cenério dificil e sem solugdo. A culpa é dos governantes que nada fizeram para melhorar a

vida das pessoas. E também consequéncia dos bancos americanos.

E: Até que ponto se sente afectada com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?
E6: Eu ndo me sinto afectada, mas olho para os meus pais e vejo o salario deles diminuir e falarem

em aumentos de impostos. Tento ndo gastar a mesada.

E: Sente-se preocupada com o seu futuro? Porqué? Em que medida?

E6: Sim. Posso n&o conseguir encontrar emprego quando terminar o curso.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupada com a sua saide financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E6: Claro. Percebo que tudo esta mais dificil.
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TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMACAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E6: Abri uma conta poupancga no Verao. Fui com o meu pai ao Banco.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicoes que nao Bancos? Procura obter informagoes?
Que tipo de informa¢cdes? Onde?
E6:Néao

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUIGAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras instituicoes financeiras?

E6: Os bancos tém que ter uma boa imagem junto dos clientes.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?
E6: Sim. No BES

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicbes com as quais interage?
Trabalha com estas instituicoes por algum motivo?

E6: No BES, onde os meus pais me abriram uma conta quando era pequena

E: Sente-se satisfeita? Porqué?
E6: Sim. Tenho cartdo multibanco, recebo a mesada e abri a conta poupanga. Durante alguns anos

tive um mealheiro

E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E6: Conta poupanga e cartdo multibanco

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com a sua instituicao bancaria?

E6: De vez em quando.

E: Como avalia esta interaccao que tem com o banco?

E6: Uma relagdo honesta. Sou informada sobre o que pretendo.

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relagao aos concorrentes?

E6: Solidez do BES e seguranga aos clientes. E um Banco antigo em Portugal.

E: Notou alterac6es nos ultimos anos nas instituicbes com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dindmicas? Mais conservadoras?
E6: E mais dinamico. Tem mais produtos de poupanca e recebo mais informagdo em casa. Também

na universidade tem um posto de atendimento para tratarmos do cartdo de estudante.
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E: As instituicbes com as quais se relaciona procuram informa-la acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?
E6: N&o.

E: Confia no seu Banco? Porqué?

E6: Sim, confio no BES. E sélido e bastante antigo.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E6: Nao. Acho que nao.

E: Considera que os bancos estao solidos?

E6: Quase todos. Nem todos!

TEMA 4 1 COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E6: N&o. Mas abri uma conta poupancga

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisoes
financeiras?

E6: Nao. Se precisar vou falar com os colaboradores da agéncia

E: Enquanto consumidora bancaria nao procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?

E6: Nao muito.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?
E6: Nao

Entrevistado VII
Carmo (E7), 47 anos, funcionario publico
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires

Distrito de Lisboa

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?

E7: A crise era inevitavel, atendendo ao comportamento da banca nos ultimos tempos — o crédito foi
sendo atribuido de maneira excessiva e facil, sem atender a capacidade das pessoas, da capacidade
de esforgo das pessoas.

Temos vivido numa situagao de consumo excessivo desde os finais dos anos 80.
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E: Até que ponto se sente afectado com a actual conjuntura econémica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?

E7: Sinto-me afectado na medida em que o vencimento sofreu cortes, embora consiga pagar as
contas, o dinheiro disponivel € menor. De uma forma indirecta sinto-me afectado pelo aumento do
prego dos bens (transportes, alimentos, electricidade), até de primeira necessidade. Tudo isto diminui
a minha capacidade financeira, que estimo que seja menor em 20%.

Sempre fui ponderado nos meus custos mas 0os meus comportamentos no consumo sofreram
algumas alteragdes e constantemente penso na necessidade de fazer ainda mais cortes na despesa
familiar, nomeadamente ter mais atencao a factura da electricidade, da agua, comprar produtos mais

baratos no supermercado. Nos bens de consumo do dia-a-dia temos que poupar.

E: Sente-se preocupado com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E7: Penso que a crise ira passar. Nao me sinto muito preocupado com o futuro. Ha que ajustar o
consumo a disponibilidade de rendimento.

Desde que nao perca o emprego ndao me sinto muito preocupado.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupada com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué?

E7: Sinto-me preocupado pela conjuntura actual que se vive e também pela informagédo que lemos
todos os dias sobre a crise e o futuro dos portugueses. Ando mais informado.

Como o rendimento ficou mais baixo penso mais sobre o assunto, penso mais sobre os cortes que

posso fazer.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMAGCAO FINANCEIRA

E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E7: Sim, estou atento. Quando fago um depdsito a prazo procuro ver quais os produtos disponiveis e
taxa de juro dos produtos. O mesmo acontece com as taxas do crédito a habitagéo.

Procuro directamente ao Balcédo e no contacto com amigos.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicbes que ndao Bancos? Procura obter informacdes?
Que tipo de informa¢cdes? Onde?

E7: N&o. Nunca obtenho informagao pois ndo procuro crédito ao consumo.

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras institui¢c6es financeiras?
E7: A imagem no mercado, que muitas vezes € veiculada pela comunicagdo social. A tradi¢cdo

também é importante, pelos anos que tem no mercado. Se ndo existem registos de incidentes. Os
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bancos novos que surgiram no final dos anos 90 nunca me inspiraram muita confianga e seguranga —

Nova Rede, BPN — apesar de oferecem produtos competitivos.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?

E7: Caixa Geral de Depdsitos, Montepio e Caixa de Crédito Agricola.

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicbes com as quais interage?
Trabalha com estas instituicdes por algum motivo?

E7: Caixa de Crédito Agricola, por uma questdo de proximidade quando vivia no meio rural. Ainda
mantenho uma conta em conjunto com a minha mae.

Montepio por informagao de amigos e dos meus pais. Quando era pequeno lembro-me de gostar de
entrar nos balcdes do Montepio. Caixa Geral de Depositos, pois como funcionario publico ao inicio de
trabalhar era obrigatério ter uma conta no Banco. Mantenho a conta, mas acho o atendimento da

Caixa Geral nao esta ao nivel do Montepio e de outras instituicdes.

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada uma das instituices
bancarias? Como avalia essa interac¢ao?
E7: Tudo por Internet e por E-mail com os gestores de contas. Avalio a interac¢édo positiva mas as

caixas do Montepio nao funcionam as vezes para fazer depositos.

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relagdo aos concorrentes?
E7: Tém de melhor é a antiguidade, a presengca no mercado portugués ha muitos anos. Da uma
imagem de solidez junto do consumidor.

O atendimento é bom e as plataformas informaticas funcionam bem.

E: Notou alteracdes nos ultimos anos nas instituicdbes com as quais se relaciona? Se sim, que
alterac6es? De alguma forma se tornaram mais dinamicas? Mais conservadoras?
E7: Sim através de newsletters no caso do Montepio. Os outros bancos ndao comunicam muito. O

Montepio envia também uma revista interessante.

E: As instituicoes com as quais se relaciona procuram informa-lo acerca das causas e
possiveis consequéncias da actual crise? Como?

E7: Nao, apenas o Montepio. Através da revista que envia.

E: Confia no seu Banco? Porqué?
E7: Por aquilo que tenho de informagéo, até este momento demonstram alguma seguranca.

Por aquilo que é comunicado demonstram solidez.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?
E7: Nao sou especialista mas tenho as minhas duvidas. O BPN e o BPP faliram, nao confio de todo
no sistema e na regulagdo. Nunca me tinha ocorrido antes da crise de que um banco poderia ficar

sem dinheiro. Sé depois da crise tomei essa consciéncia...a maior parte das pessoas também soé
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deve ter tomado conta de tal situagdo depois da crise. Pensava que fossem um lugar seguro para

termos o dinheiro.

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?
E7: Tenho poupado mais. Tenho colocado algum dinheiro em contas a prazo. Sempre gostei de

poupar dinheiro, mas neste momento fagco um esforgo para manter uma conta a prazo.

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisdes
financeiras?

E7: Pela Comunicacgao Social percebo que as contas as prazo sao o produto mais fiavel.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?
E7: Nao.

Entrevistado VIl
Carmo (E8), 47 anos, enfermeiro
Entrevistador (E): Carlos Bicho Pires

Distrito de Faro

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

E: O que lhe ocorre dizer sobre a actual crise econémica e financeira?
E8: A crise resulta de termos consumido em excesso, mas também por culpa dos governos
portugueses nos Ultimos dez anos. A construgdo de autoestradas por todo o Pais sem haver dinheiro

e o despesismo na Fungao Publica foram o calcanhar de Aquiles do nosso Pais.

E: Até que ponto se sente afectado com a actual conjuntura econdmica e financeira? Trouxe-
lhe consequéncias na organizacao do seu dia-a-dia?

E8: Sinto-me mais pobre, com cortes no salario. Encaro o meu dia-a-dia com muita preocupagéo.
Tinha um bom salario e hoje ganho menos 500 Euros por més e ndo tenho subsidios. Tento cortar na

comida e nos gastos domésticos, como por exemplos luz e gas.

E: Sente-se preocupado com o seu futuro? Porqué? Em que medida?
E8: Sim, pois ndo sabemos se vamos ter reforma e caso tenhamos reforma que valor serd. O mundo

esta diferente e os portugueses vao viver muito mal nos proximos 20 anos.

E: Sente-se hoje mais ou menos preocupado com a sua saude financeira do que ha quatro
anos? Porqué? E8: Muito mais. Nao tenho hipétese para poupar no banco, nem garantia de que nao
venham ai mais cortes. Ja pensei sair do Pais mas o problema da idade é um entrave.

TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMACAO FINANCEIRA
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E: Procura informacao sobre produtos e servicos oferecidos pelos Bancos? Que tipo de
informacao? Onde? Junto a quem?

E8: Ndo. Quando preciso vou a Agéncia do meu Banco.

E: E sobre crédito ao consumo em instituicoes que nao Bancos? Procura obter informacoes?
Que tipo de informa¢des? Onde?
E8: Néo

TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA

E: Quais os atributos ou qualidades que valoriza nas instituicdes financeiras em geral? E num
Banco? E nas outras institui¢cées financeiras?
E8: Num Banco é preciso ter confianga, mas também um atendimento correcto por parte dos

empregados.

E: Tem conta em algum Banco? Qual / quais?
E8: Sim. No Santander.

E: Quais os principais motivos para a escolha das instituicbes com as quais interage?
Trabalha com estas instituicoes por algum motivo?
E8: Gosto do Santander. Trabalho ha muitos anos com este Banco. Ja tive conta na Caixa Geral mas

ha uns 15 anos mudei tudo para o Santander pois a Caixa é muito burocratica.

E: Sente-se satisfeito? Porqué?

E8: Sim. Até agora sinto-me satisfeito.

E: Que tipo de produtos bancarios subscreveu? Porqué?

E8: Tenho Conta Ordenado, Depdsito a Prazo, PPR e Crédito Habitagao

E: Com que regularidade interage, contacta ou comunica com cada a instituicdo bancaria?

E8: Pelo menos uma vez por més.

E: Como avalia esta interaccao que tem com o seu banco?

E8: No Banco sdo muito cordiais.

E: O que é que de melhor e de pior tém os seus bancos em relacédo aos concorrentes?

E8: O Santander penso que a solidez da instituigdo e o atendimento personalizado.

E: Notou alteracoes nos ultimos anos nas instituicdbes com as quais se relaciona? Se sim, que
alteracoes? De alguma forma se tornaram mais dindmicas? Mais conservadoras?
E8: Sim. O Santander passou a enviar mais documentagdo para casa. Tem maior variedade de

produtos.
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E: O seu banco procurou informa-lo acerca das causas e possiveis consequéncias da actual
crise? Como?
E8: Ainda nao.

E: Confia no seu Banco? Porqué?

E8: Sim, confio.

E: Confia no Sistema Financeiro portugués? Porqué?

E8: Nada. Mesmo nada. Ainda nao percebi o que o Banco de Portugal faz. Deixou falir dois bancos.

E: Considera que os bancos e as seguradoras estao solidos?

E8: Penso que agora sim. Estdo mais solidos...Sdo obrigados nédo é?

TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO

E: Face a actual crise, mudou as suas escolhas financeiras? Porqué?

E8: N&o. Mas diminuiu a poupanga no Banco

E: Procurou ou pensa procurar ajuda de profissionais para a orientar nas suas decisoes
financeiras?

E8: Ainda nao preciso, mas talvez venha a precisar no futuro.

E: Enquanto consumidor bancario nao procurou reforcar nos ultimos anos as suas
poupancas?

E8: Infelizmente ndo da.

E: Mudou de instituicao financeira nos ultimos anos? Se sim, porqué?
E8: Nao.

Mestrado em Comunicagdo Social — variante da Comunicagdo Estratégica 139



O consumidor e a comunicac¢ao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias

Carlos Alexandre Bicho Pires

ANEXO il

Analise tematica de conteldo sobre os protocolos das entrevistas

TEMA 1 | OPINIAO SOBRE A CRISE ECONOMICA E FINANCEIRA

A) Concepgbes sobre a crise financeira e econémica

UNIDADES DE

CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Resposta emocional E um bocado psicolégico o tema da crise. E1
Redugao do rendimento Reduggo da disponibilidade de dinheiro; E1

disponivel

Corrupgéao no sistema
financeiro

Esta crise foi provocada por alguém e esse
alguém tem nome; Ha muita gente a desviar
dinheiro e nés é que pagamos a crise; ndo ha
futuro para quem é trabalhador e honesto; Quem
ganha é quem engana; os bancos sdo geridos
por vigaristas e ladrées; esquecimento de que os
dinheiros publicos sdo para ser gastos em
beneficio de todos e ndo de alguns; Se o
sistema néo estd ja completamente corrompido;

E1, E1, E2, E2, E2,
E2, E2, E5

Falhango dos estados
democraticos

O desaparecimento do sonho em que todos
acreditavam; é culpa do Estado; quem ganha é
quem engana comecando pelos que fazem as
leis; Tenho pena de estar a viver num pais
assim.

E2, E2, E4, E4

Inseguranca

Nada me garante que tenha seguranga
financeira, mesmo que tenha sempre lutado por
ela; Todos pensamos que o euro e o sistema era
forte; € uma tristeza termos que passar por isto;

E2; E3, E4

Debilidades do sistema
bancario

Os bancos investiram mal o dinheiro dos
depositantes; deram crédito a pessoas e
instituicdes incapazes de cumprir; é tudo culpa
dos bancos; este submundo das finangas;
bancos bem enraizados no panorama nacional
para os poder ignorar; € consequéncia dos
bancos americanos; A crise era inevitavel devido
ao comportamento da banca.

E3, E3, E4, ES, ES,
E6, E7

Impreparagéo dos governos

Impreparagdo de quem desgovernou os paises,
especialmente o nosso; Ignoréncia perante o
mais elementar principio; o da racionalidade dos
recursos; a culpa é dos governos que nada
fizeram para melhorar a vida das pessoas;

ES, E5, EG, E5
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B) Impacto da crise financeira e econdmica

CATEGORIAS

Gestao diaria da vida
domeéstica

UNIDADES DE REGISTO

Organizagao do meu dia-a-dia; Ha uma alteragéo
nas compras; Vou tentando comprar produtos de
marcas brancas; Alterei o meu comportamento
enquanto consumidora; compro cada vez menos;
Tenho de olhar para os pregos antes de comprar;
Organizagao diaria € afectada, maior contengéo
e rigor orgamental; Embora consiga pagar as
contas, o dinheiro disponivel € menor; afectada
pelo aumento do pregco dos bens de consumo;
Sempre fui ponderado mas sinto necessidade de
fazer mais cortes; Na despesa familiar; Nos bens
de consumo do dia-a-dia temos que poupar;
penso nos cortes que posso fazer.

UNIDADES DE
ENUMERACAO

E1, E1, E1, E1, E4,
E4, E5, E7, E7, EY,
E7, E7

Diminuicao do rendimento
disponivel

Baixa do poder de compra; Mas vejo os salarios
dos meus pais a diminuir; Minha capacidade
financeira, que estimo numa reducdo de 20%;
Como o rendimento ficou mais baixo; Vencimento
sofreu cortes; Menor rendimento disponivel;
decadéncia no que respeita a gestédo financeira
familiar.

ES5, E6, E7, E7, E7,
ES5, ES

Incerteza face ao futuro

Mesmo que tenhamos sido bons gestores,
poupando e conseguindo sobreviver sem ajudas,
0 estado das coisas do Estado é tal que implica
com todos; Mesmo que tenhamos sido bons
gestores as consequéncias sdo, por isso, varias;
Nao penso muito no futuro; Vou pensando antes
no dia-a-dia; Um dia de cada vez digamos; Nao
me trouxe, por enquanto, consequéncias
dramaticas (a crise), ndo ha futuro para quem é
trabalhador e honesto; Nada me garante que
possa ter alguma seguranga financeira (no
futuro); Estou um pouco preocupado, pois falam
em suprimir o euro e ndo sei como vai ser; Conto
com a reforma e ndo sei como vai ser; Se é
verdade que o futuro é incerto; O que me
preocupa € mais o futuro; A crise esta para ficar;
E um cenario dificil sem solucdo; Sera complexa
a sobrevivéncia (em termos do colectivo)
preocupa-me.

ES5, E5, E1, E1, E1,
E2, E2, E2, E3, ES,
ES5, E5, E5, E6, ES

Ponderacéo na decisado de

Sempre fiz 0 que hoje fago, trabalhar sempre
sem esbanjamento do que considero supérfluo;

- ; E2, E5

compra Vivemos como sempre vivemos,
equilibradamente.

Na vida pessoal Na mlnha vida néo; Qrgamgnto df’ dia-a-dia nao E3, E3, E6
me sinto preocupado; Na minha nao.
S6 sabem aumentar os impostos; Necessidade

Aumento de impostos de aumentar os impostos. Aumento de impostos; E4, E5, E6, E4
Tirar o pouco que ganhamos (os governos).

Perda de emprego Perdi o emprego e estou a recear uma miséria da E4
Seguranca Social

Aforro Tento ndo gastar a mesada. E6
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C) Nivel de preocupagéo em relacdo ha 4 anos

UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Mesmo n|v~el de Sao iguais E1
preocupacao
Satde financeira Preocupada com a minha salde financeira; E2, E3
Tenho menos dinheiro.
Expectativas de poupanca Mesmo que tenha sempre lutado por ela
P poupang (poupanga); Nao tenho hipotese de poupar no E2, E8
frustradas banco
Desconfianga face aos Os bancos s&o geridos por vigaristas e ladrbes
bancos nada me garante que possa ter seguranca E2
financeira.
Desconfianca face ao Euro ;I;)or?eos pensamos que O euro era uma moeda E3
Menos esperanga no pais, ndo consigo pensar o
Descrédito no pais futuro com alegria; Ndo ha garantia de que E4, E8
venham ai mais cortes.
Viver equilibradamente...Pode ser que o mal
acabe por passar; Optimismo acima de tudo mas
Gestéo financeira familiar com rigor e decéncia no que respeita a gestéo E4, E4,E7
financeira familiar; Ajustar o consumo a
disponibilidade do rendimento. .
Percebo que tudo esta mais dificil; E no meio da
Conjuntura actual tempestade (a crise) que se pensa a bonancga E5, E4
(as alternativas).
Emigragsio Ja pensei sair do pais mas a idade é um ES
entrave.
TEMA 2 | CONHECIMENTO E INFORMACAO FINANCEIRA
A) Busca de informacéo sobre crédito ao consumo
UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO

N&o procura

Nunca procurei obter informacgdes; Sei que por
detras esta uma instituicio mas nao procuro
informacgdes sobre condi¢gdes; Nao; Nao; Nao

E1, E1, E2, ES, E4,

preciso por enquanto; Fujo delas; Nao; Nao E5, E6, E7, E8
procuro informagdo; N&o procuro crédito ao
consumo.
B) Tipologia de informagé&o procurada sobre produtos e servigos bancarios
UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Informagéo sobre produtos Saber as condi¢gdes de subscricao; Procuro
; E1, E1
subscritos antes de subscrever um produto.
Sem interesse nessa Nao, ndo sinto interesse nessa informagao; E2 E5
informacao Raramente faco, alias nunca o faco. '
Informagdes sobre a melhor forma de investir o
Sobre produtos de dinheiro que tenho; Apenas de poupangas;
. E3, E4, E7
poupanga Quando fago um depésito a prazo procuro ver
produtos e taxas.
Informagéo crédito a O mesmo acontece com as taxas de crédito a E7

habitacdo

habitacdo (procura).
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C) Fonte de informacao

UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERAQAO
Internet Procuro na Internet E1
Por vezes balcao; Vou ao balcéo; Vou a agéncia
Balcio do banco; Abri conta poupanga no verdo e fui E1, E3, E4, E6, E7, E8

com O meu pai ao banco; Procuro no balcéo;
Quando preciso vou a agéncia do meu banco.

Imprensa escrita Anuncios que eventualmente ouga ou leia. E5
Junto de amigos No contacto com amigos (procura informagao). E7
TEMA 3 | A ESCOLHA DA INSTITUICAO FINANCEIRA
A) Motivos para a seleccdo/manutengéo de relagdo com uma instituigao
UNIDADES DE
CATEGORIA UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Comecei a trabalhar (com os bancos) e ndo
Satisfag&o com a entidade estou insatisfeita; Vao respondendo ao pouco E1, E2, E8

que pergunto; Gosto do Santander trabalho ha
muitos anos com este banco.

Tradigao familiar

O primeiro banco & o banco dos meus pais —é a
tradicdo; A conta da CGD por ser antiga, aberta
pelos progenitores; O MG por obrigagéo familiar;
No BES onde os meus pais abriram uma conta
quando era pequena; Montepio por informagéo
0S meus pais

E3, E5, E5, EG6, E7

O Montepio por ter vantagens, descontos na

Vantagens tangiveis saude. E4
Relagéo afectiva O BPI por ser o meu primeiro banco. E4
Imagem Transmissdo de garantia (imagem). E5
Atendimento A simpatia no atendimento. E5
Seguranga Seguranca e estabilidade MG. E5
Proximidade fisica Na CCA., _por uma questdo de proximidade E7
quando vivia no meio rural.
. Mudei tudo para o Santander, a Caixa é muito
Menos burocracia i E8
complexa e burocratica.
B) Ponto de contacto com a instituicdo bancaria
UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Essencialmente via homebanking; Com as
Homebanking novas tecn.olloglas os agsqnto§ sao t.ratados sem E3, E5 E7
recorrer fisicamente a instituicdo; Tudo por
Internet.
Balcéo E agradavel a deslocacdo ao balcao. E3
Gestor Na CGD ha um gestor dedicado que facilita a E5, E7

comunicacdo; Por email com o gestor de conta.
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C) Avaliagdo da relagao com a instituicao bancaria

UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Razoavel Razoavel. E1
Ultimamente algumas condi¢des alteram-se so
. de um lado (unilateralmente) e recebemos uma
Desfavoravel ~ . E1
carta com alteracdes novas isso desagrada-me
imenso.
E tudo cordial, sem problemas; Sao cordiais;
Cordialidade Uma relagdo honesta, sou informada quando E4, E8, E6
preciso
Positiva Avalio a interacgéo positiva. E7
D) Atributos valorizados na relagdo com um banco
UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Clareza da informaggo Informagéao clarfa . sobre 0 que se pergunta; E4, E2
Clareza de propdsitos.
Informagédo honesta sobre o que se pergunta;
Tem de dar lucros (o banco) mas pensar em dar
Honestidade vantagens aos clientes; Honestidade; E4, E4, E2, E2
Cumprimento atempado dos compromissos com
os utilizadores.
Aconselhamento . Lo
direccionado Antigamente tentavam impingir produtos. E4
Ser de confianga; Transmisséo de confianga; Os
Confianga bancqs novos que surgiram nos anos 90 nunca E4, E5 E7
me inspiraram muita confianga apesar de
oferecerem produtos mais competitivos.
Solidez A solidez da instituigdo (provas dadas). E5
Opinido de familiares e Valorizagdo por conhecimento pessoal por E5
amigos influéncia (familiares ou amigos).
0 perfil do gestor de cliente gitggta\;o mais pessoal e sejam simpaticos com o E5
Celeridade na resolugdo de  Resolucdo de eventuais problemas de forma E5
problemas célere e simples.
Comissodes cobradas Gestao de conta sem cobrangas absurdas. E5
Transmissdo de confianga (talvez pela
Antiguidade antiguidade); A tradigdo pelo menos a que tem E5, E7
no mercado.
Os bancos tém que ter uma boa imagem junto
Imagem dos clientes; A imagem no mercado; Se nao E6, E7, E7
existem registo de incidentes.
Atendimento Atendlmentg; Valorlzq o atendimento; Num E3, E1, E1
banco valorizo o atendimento.
Caracteristicas da oferta As condicdes oferecidas. E1
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E) Alteracdes no modo de actuar dos bancos nos ultimos anos

CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO é’&?&%ﬁ%’%ﬁ
Comunicacgao electrénica Através de E-newsletter. E7
Meios de pagamentos Oferta de cartbes. E1
Crédito pré-aprovado Oferta de dinheiro; 20 mil euros disponiveis. E1, E1
Oferta de servigos online Teqtativa generalizada de assegurar servicos ES
Correspondéncia Ic-)lr:él“nc?. envio de cartas; Mais informagédo para E3, E6, E8

casa; O Santander enviou mais informagao para
casa.

Oferta de produtos

Mais produtos de poupanga; Maior oferta de
produtos de poupanga; Menor tendéncia para
deixar de lado a venda de produtos de crédito;
Tem mais produtos de poupanga; Maior
variedade de produtos.

E4, E5, E5, EG6, E8

Informagéo sobre

O BPI envia extracto mensal com informagéo

os interesses politicos e finangas; Pensava que
era um lugar seguro para termos o dinheiro.

vantagens e descontos sobre descontos. E4
Sem alteragdes N&o notei. E2
Suportes de informagéo O Montepio envia uma revista interessante; O
; . : . . E7, E4
offline Montepio envia mais cartas e revistas para casa.
F) Confianga nas instituicdes bancarias com quais se relaciona
UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Solidez Por aquilo que é comunicado demonstra solidez. E7
Confio nos dois; Nao tenho nada que me faca
. desgonﬁar; Por enquanto' confio; SJm confio; Por E8, E1, E3, E4, E7,
Confianga aquilo que tenho de informagdo demonstra E5 E6
alguma seguranga; No geral ndo tenho nada que '
me faca desconfiar; Confio no BES.
Confiar como ha 10 anos néo; Cada vez confio
Desconfianca menos; Nao confio; A confusdo é grande entre E1,E1, E2, E2, E7
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G) Confianga no sistema financeiro portugués

UNIDADES DE
CATEGORIAS UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Nao confio de todo no sistema de Regulagéo;
Desconfianga na Regulagdo Ainda n&o percebi o que o Banco de Portugal E7, E8, E8
faz; Deixou falir dois bancos.
Falénci Nunca me tinha ocorrido antes da crise que um
aléncias E7

banco poderia ficar sem dinheiro.

Desconfianga no sistema
financeiro

N&o, por que cada dia que passa ha uma coisa
nova; Nao confio; Tenho algumas duvidas pelo
que li nos jornais; Nada, qualquer dia temos
outro BPN; No sistema n&o.

E1, E2, E3, E4, ES

Nao

Ainda ndo; Quando preciso falo com o meu
Banco; Nao; Ainda nao precisei; Nao, se
precisar vou falar com os colaboradores da
agéncia.

Informagdo escassa Teria que me informar melhor. E2
De repente estamos a dever ndo sei quantos
Auséncia de transparéncia milhées; Quando damos conta estamos mais E1, E1
pobres.
Auséncia de consciéncia . . . . S
. S6 depois da crise tomei consciéncia (da
sobre funcionamento dos - . L E7,
b fragilidade do sistema bancario).
ancos
TEMA 4 | COMPORTAMENTOS ENQUANTO CONSUMIDOR BANCARIO
A) Alteragdes verificadas no comportamento
UNIDADES DE
CATEGORIA UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Sem alteragéo Naq, por que pa.o t|~ve que mL.anr; N&o procurei E5, E1, E2
mais informac&o; Nao procurei informar-me.
Abri uma conta poupanga; Tenho poupado mais;
Aforro Coloquei algum dinheiro numa conta a prazo; E6, E7,E7, E4
Poupo mais, pelo menos tento.
Diminuicao de aforro Diminuiu a poupanga no banco. E8
B) Busca de orientagao junto de profissionais
UNIDADES DE
CATEGORIA UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO

E4, E3, E2, ES8, E6

Desconfianga no
aconselhamento junto das
entidades bancarias

Os funcionarios influenciam as pessoas de
forma negativa; Alguns gestores de conta
propdem investimento a favor do Banco e nao
das pessoas.

ES5, E5

Mestrado em Comunicagao Social — variante da Comunicagao Estratégica

146



O consumidor e a comunicac¢ao do sector bancario em Portugal: contextos e tendéncias

Carlos Alexandre Bicho Pires

C) Reforgo das poupancas junto das instituicdes bancarias

UNIDADES DE
CATEGORIA UNIDADES DE REGISTO ENUMERACAO
Na medida do possivel, sim; Sim mas coisa
Sim pouca, nao tenho muito dinheiro disponivel; Nao E5, E4, E6
muito
Reforgar para qué? Para ajudar a reforgcar o
NZo teatro_ montado pelo NBPI\’J e _I_BPP; .Pensar E2, E1, E8
pensei...A poupanga ndo é facil; Infelizmente
nao da.
Dificuldades sentidas no Se o rendimento disponivel é mais reduzido E5

aforro

torna-se mais dificil o reforgo da poupancga.
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ANEXO IV

Entrevista a informante-chave

Rita Pinho Branco

Diretora de Comunicacao e Rela¢des Publicas do Montepio
Data: 24 de Janeiro de 2013

Tema: A crise e a comunicagao no sector bancario

Uma das principais consequéncias da crise na atividade das empresas € na comunicagao
veiculada por estas foi a alteragdo do perfil do consumidor que, confrontado com as dificuldades
econdmicas e com a necessidade de garantir uma melhor e mais eficaz gestdo dos seus recursos,
passou a revelar-se mais atento, mais informado, menos recetivo a solugbes massificadas e mais
interessado no que constitui resposta as suas necessidades especificas.

Por outro lado, a crise de valores associada a crise financeira conduziu o consumidor a um
novo posicionamento, muito mais orientado para as questées da sustentabilidade econdmica, social e
ambiental, para a ética, a transparéncia, a responsabilidade social e a atitude das empresas.

A procura de solugbes (e de relagbes) de confianga, bem como de produtos e servicos que
respondam as novas tendéncias e inquietagdes revelaram-se de modo incontornavel, exigindo
ajustamentos a comunicagao empresarial € a comunicagao bancaria.

A massificacdo deu assim lugar a personalizagdo, a comunicac¢ao do valor da empresa e dos
valores da marca e, consequentemente, a proximidade relacional, a individualizagdo das mensagens,
a emocao, a construcdo de estratégias de comunicagéo centradas nas necessidades emocionais dos
destinatarios e, s6 depois, no produto.

Numa expresséo, a crise financeira exigiu a comunicagado bancaria o desenvolvimento de uma nova

competéncia: a inteligéncia emocional.
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ANEXO V

Estudo quantitativo

Modelo do questionario

Caro (a) Participante,

O presente questionario é parte integrante de uma dissertagao de Mestrado em Comunicagéo Social
sobre o tema “O comportamento dos consumidores portugueses”, do ISCSP — UTL, e o seu
preenchimento fornecer-nos-a informacdo relevante e imprescindivel para a conclusdo desta
pesquisa. Assim, solicitamos a sua melhor colaboragdo no sentido de responder ao conjunto de
questdes que se apresentam.

Todas as respostas sédo confidenciais e anénimas.

Muito obrigado pelo seu tempo e esforgo!

O mestrando
Carlos Bicho Pires

Grupo |
Dados sociodemograficos

1. Idade 2. Sexo
Até 17 anos Masculino
18 — 25 anos Feminino
26 — 34 anos
35— 44 anos
45 — 54 anos
55 — 64 anos
+ de 65 anos

3. Estado Civil 4. Distrito de residéncia
Solteiro(a) Lisboa
Casado(a) Setubal
Divorciado(a) Viana do Castelo
Viavo(a) Outro
Outro

5. Ocupacao 6. Nivel de habilitagdes
Estudante Ensino Primario
Domeéstica 5.°-9.°ano
Reformado 10.°-12.°ano
Trabalhador por conta de outrem Ensino Superior
Trabalhador independente
Desempregado

7. Nivel de rendimento mensal liquido
(por pessoa do agregado familiar)
Até 500 €
Entre 501 e 1 000 €
Entre 1 001 e 1 500 €
Entre 1 501 e 2 000 €
Mais de 2 001 €

Grupo |

1. Com qual das afirmacdes concorda mais?
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A crise é culpa dos bancos.

A crise é culpa dos governos.

A crise é culpa de quem consumiu demais.

A crise € uma consequéncia do efeito “bolha” no mercado imobiliario dos Estados Unidos
da América.

o O T o
=

Numa escala de 1 a 5 (em que 1 representa nada afectado(a) e 5 muito afectado(a)), até que
ponto se sente afectado(a) com a actual conjuntura econémica e financeira?

1 2 3 4 5
Nada Afectado(a) Pouco Muito Totalmente
afectado(a) Afectado(a) Afectado(a) Afectado(a)

Identifique um motivo?

A actual crise alterou o seu dia-a-dia?

ONao
OSim De que forma?

Sente-se hoje mais preocupado(a) com a sua saude financeira do que ha quatro anos?

CONao
OSim Porqué?

Sente-se preocupado(a) com o seu futuro?
ON&o
OSim Em que medida?

O que mudou no seu comportamento no ultimo ano? (pode seleccionar varias opgoes)
a) Procurou constituir uma poupancga

b) Procurou aumentar as suas poupangas

c) Procurou reduzir as despesas com o cartdo de crédito

d) Procurou alterar as condi¢gbes para o seu Crédito a Habitagédo

e) Mudou de Banco

f) Procurou saber mais acerca das comissdes que o seu banco cobra

g) Outras. Quais?

Procurou ou pensa solicitar ajuda de profissionais para o(a) orientar nas suas decisbes
financeiras?

CONao

OSim. Onde?

Grupo lll

8.

9.

Procurou no ultimo ano informagdes sobre produtos e servigos oferecidos pelos bancos?
[OIN&o (passar a questao 10)
OSim

Que tipo de informagao procurou?

a) Sobre condigbes de depdsitos a prazo

b) Sobre taxas de juro de poupangas

c) Sobre taxa de juro sobre crédito a habitagéo

d) Sobre taxa de rendimento de outras aplicagdes
e) Outra. Qual?
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10. Onde procura saber mais acerca de produtos e servigos bancarios?
a) Directamente a Agéncia do Banco
b) Na Internet
c) Junto de pessoas amigas / familiares
d) Com uma pessoa de confianga no Banco
e) Com o meu(minha) gestor(a) de conta
f) Lendo revistas, livros ou jornais
g) Assistindo a debates na televisao

11. Procura ou procurou obter, no ultimo ano, informagdes sobre crédito ao consumo, oferecido
por instituigcdes financeiras (exemplo: Cofidis)?
[CONao (passar a questao 16)
OSim

12. Que tipo de informagbes procurou obter?
a) Sobre taxas de juro
b) Sobre o acesso a um empréstimo
c) Outra. Qual?

Grupo IV

13. Nas instituigdes financeiras em geral, como avalia cada um dos seguintes aspectos.

Nada Pouco Importante Muito
importante importante importante

Atendimento
Confianga
Tradicao familiar
Antiguidade no
mercado
Imagem ou
reputacao
Facilidade na
obtengéo de
crédito

14. E num Banco? Como classifica cada um dos seguintes atributos?
Nada Pouco Importante Muito
importante importante importante

Atendimento
Confianga
Antiguidade no
mercado
Imagem ou
reputacao
Facilidade na
obtencgéo de
crédito
Proximidade das
agéncias
Diversidade de
oferta de produtos
€ servicos
Horario de
funcionamento
Recomendacéo de
amigos ou
familiares

As comissbes
cobradas

As boas ou mas
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experiéncias tidas
A forma como
comunica com 0s
clientes
(campanhas,
revistas,
enewsletter,...)

15. Em que instituigdes bancarias tem uma conta a ordem activa?
(Pode assinalar mais do que uma opgao)
a) Caixa Geral de Depésitos
b) Millenniumbcp
c) BES
d) Caixa de Crédito Agricola Mutuo
e) Santander Totta

f)  Montepio

g) BPI

h) Banco Popular
i) Barclays

j) BBVA

k) BANIF

) BPN

m) Caja Duero
n) Outro(s)

16. Qual considera ser o seu Banco principal (com o qual trabalha com maior regularidade)?

17. Nos ultimos quatro anos, abriu um Conta de Depdsito a Ordem num novo Banco?
[ON&o (passar a questao 19)
OSim

18. Até que ponto a crise econémica em que vivemos influenciou a sua escolha?
a) Nada
b) Pouco
c) Muito
d) Totalmente
19. Até que ponto se sente satisfeito(a) com o seu principal banco?
a) Nada
b) Pouco
c) Muito
d) Totalmente

20. Enumere trés aspectos positivos e trés aspectos negativos

Positivos
Negativos

21. Com que regularidade interage e/ou comunica com o seu Banco?
a) Diariamente
b) Pelo menos uma vez por semana
c) Pelo menos mensalmente
d) Pelo menos trimestralmente
e) Pelo menos uma vez por ano
f) Quatro ou cinco vezes ao ano
g) Nunca
h) Quase nunca
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22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Utiliza o Servigo de Internet Homebanking?
[CONao (passar a questao 30)
OSim

Com que frequéncia?

a) Diariamente

b) Vérias vezes por semana

c) Varias vezes por més

d) Quando nao pode deslocar-se a uma agéncia
e) Quase nunca

Como avalia a sua comunicacgao / relagdo com o seu Banco?
a) Muito negativa / Péssima

b) Negativa

c) Positiva

d) Muito positiva / excelente

Nos ultimos anos, o seu Banco..... (escolha a frase que melhor se aplica ao seu caso)

a) Aumentou o leque de produtos e servigos

b) Passou a comunicar com os clientes com maior frequéncia (envio de e-newsletter,
emails, revistas, boletins ....

c) Deixou de me atender pessoalmente

O seu Banco procurou informa-lo(a) acerca das causas e possiveis consequéncias da actual
crise?

a) Sim

b) Nao (passar a questao 28)

Como?

a) Através do envio de informagéo diversa para a morada

b) Através do envio de E-newsletter

c) Através de revistas e outras publica¢des editadas pelo Banco
Confia no seu Banco?

a. Nada

b. Pouco

c. Muito

d. Totalmente

Confia no sistema financeiro portugués?
a) Nada

b) Pouco

c) Muito

d) Totalmente

Na eventualidade de o seu Banco entrar em processo de faléncia, o que acha que
aconteceria as suas poupancgas la depositadas?

a) Perderia tudo

b) Teria um capital garantido pelo Estado até 5 000 €

c) Teria um capital garantido pelo Estado até 100 000 €

d) Todo o meu capital estaria seguro
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ANEXO VI

Imagens captadas a 21 de Novembro de 2012, no sitio da Internet de seis instituicbes bancarias

nacionais.

Montepio
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dinheiro em qualquer canto da nossa galaxi
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Seguranga

Recrutamento

e eria e
Nova finha de crédito da Caixa para
a qualficagdo da oferta turistica

nacional
saiba mais >>

~ "

SUSTENTABILIDADE

Neutralidade Carbonica

Conhega o Relatério de Neutraidade
Carbonica da Caix imeiro relato
da banca portugues

[ gt o

Oferta
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MONTEPIO POUPANCA MONTEPIO POUPANCA
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Uma poupanga pensadaparasie  Junte-se aolado forte da

para quem mais gosta. poupanca
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s Caixa.pt
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Seguros
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Imagens captadas a 13 de Margo de 2013, no sitio da Internet de seis instituigdes bancarias

nacionais.
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