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SUMARIO

O Presente trabalho de projecto pretende estudar as
estratégias de comunicag¢d&o a nivel discursivo para
persuadir a populagdo a utilizar os produtos/servigos
oferecidos pelo Banco comercial de Mog¢ambique.

O trabalho contempla 4 (quatro) capitulos, completados
por uma bibliografia e anexos. Os anexos sdéo
constituidos por um modelo de inquérito a ser dirigido
ao publico efectivo e um guido de entrevista a ser
dirigido ao publico potencial.

No primeiro capitulo faz-se uma ligeira abordagem da
situacdo sbéclo-econdmica do pais apbds a assinatura do
Acordo de Paz em 1992, que vai permitir identificar os
problemas que se pretendem colocar, seus objectivos e
respectiva justificativa para a escolha do tema.

No segundo capitulo apresenta-se o0s pressupostos
tedricos discutindo os conceitos considerados
pertinentes para a abordagem deste tema.

No terceiro capitulo faz-se referéncia aos
procedimentos metodoldgicos a serem seguidos com vista
a atingir os objectivos do trabalho.

O quarto capitulo . destina-se & apresentacdo das
conclusdes que podem supostamente ser tiradas depois de
colocadas todas as questdes inerentes ao estudo.
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CAPITULO I

1. INTRODUGCAO

A assinatura do Acordo de Paz nos finais de 1992, veio
criar condigdes necessarias para o desenvolvimento

econdémico de Mogambique.

A adopgédo dum sistema de mercado cria novas
expectativas de negécios para os agentes econémicos. E
neste contexto gque se assiste a uma tendéncia de
alargamento do sistema bancédrio nos ultimos anocs e, a

enriquecer o quadro, a presenca de bancos estrangeiros

no pais.

E de referir que apés a proclamacdo da independéncia
passaram a existir em Mocgambique somente trés bancos:
Banco de Mogambique (Banco Central com fungéo

comercial); Banco Popular de Desenvolvimento (Banco de

poupan¢a) e Banco Standard Totta de Mogambique ( Banco

privado) .

Como consequéncia da expans8o do sistema bancério, a

concorréncia é o factor que hoje preocupa qualguer
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instituig¢do que tenta a todo o0 custo lancar-se no

mercado.

0O Banco Comercial de Mogambique, doravante designado
por YO Banco”, recentemente criado através do decreto
n® 3/92 de 25 de Fevereiro e virado fundamentalmente
para a captagdo de ©poupanga e canalizacdo dos
excedententes monetdrios para o funcionamento dos
sectores produtivos e prestagdo dum leque de servicos a
empresas e particulares, ndoc estada alheio a este

processo.

1.1. IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA

Apesar do alargamento do sistema bancéario que se tem
vindo a verificar nos ultimos anos, e tendo em mente o
factor “concorréncia’”, tem-se constatado que os maiores
detentores de dinheirc em circulacdo dedicam-se ao
mercado informal (transportadores semi-colectivos,

vendedeiras do mercado, etc.).

E um facto que , apesar de possuirem algum conhecimento

sobre a existéncia do Banco, ainda n8o tiveram gualqguer




aproximacdo com a instituig¢do, recorrendo aos métodos

tradicicnais de poupang¢a (vulgarmente xitique).

As hipdteses que provisoriamente se colocam em torno

deste problema sdo:

a) A publicidade até agora efectuada nos 6érgdos de
comunicagdc social é uma publicidade institucional.
Isto porque tem em vista promover a imagem do Banco,
sem contudo tentar persuadir o publico a utilizar os
seus servigos.

Tratando-se de uma instituigdo bancaria, a campanha
publicitdria deve ser inicialmente uma campanha de
informagdo, e posteriormente uma campanha de persuaséo.
Ha pessoas que até ao presente momento recorrem aos
métodos tradicionais de poupanga por falta de
informacdoc acerca da utilidade do Bance e suas

vantagens.

b) Os meios de comunicagdo mais utilizados para se
efectuar a publicidade ndo sdoc os mais extensivos, pois
sd® atingem uma minoria. A televisdo nédo abrange todo o
pais e mesmo por onde ela se expande ainda se regista
um numero consideravel de pesscas, cujo poder de compra

ndc lhes permite adgquirir um aparelho. O jornal traz
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também os seus inconvenientes, em virtude de Mogambique
ser um pais cujo indice de analfabetismc é ainda
elevado.

Assim sendo, a publicidade deve ser mais intensificada
para a radio, com particular atengdoc para as emissdes
em linguas nacionais, pois a maicria dos ouvintes ndo

tem ¢ portugués como lingua materna.

c) A linguagem utilizada na elaboragdo dos
discursos publicitérios apresenta-se extremamente
subtil. Tendo em conta que os pontos de vista dos
destinatérios diferem de uns para os outros e de acordo
com o grau de familiariza¢do da linguagem bancaria,
esta deveria ser:

1. mais clara e directa

2. mais persuasiva

3. mais convincente

1.2. OBJECTIVOS

A presente pesquisa na 4&rea de comunicagdo social
{marketing) tem como objectivo estudar as estratégias
de comunicag¢do a nivel do discurso, de modo a persuadir

o publico a utilizar os produtos oferecides pelo Banco




Comercial de Mogcambique: depébsitos, créditos e

garantias. Tendo em conta que a comunicacdo constitui

um dos pilares para a projecgdo da imagem de gqualquer

instituic¢do, os objectivos delineados irdo permitir ao

Banco:

1.2.1. Desenveolver ¢ marketing de manutengio

Com o desenvolvimento do marketing de manutencdo o
Banco pode evitar que o seu publico seja absorvido pela

concorréncia.

1.2.2. Desenvolver o marketing de promocgéao

Com o desenvolvimento do marketing de promoc¢do o Banco
pode:
1.2.2.1. Divulgar junto do seu publico os

produtos de que dispde;

1.2.2.2. Contribuir para o processo de
formagdo da imagem social que o
banco deseja projectar interna e

externamente;
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1.2.2.3. Expandir o volume de vendas dos seus

predutos;

1.2.2.4. Fazer o acompanhamento do publico de
modo a assegurar a satisfacgdo deste no

que concerne aos produtos disponiveis.

1.3. JUSTIFICATIVA

Reis (81:541), encara a persuasaoc como um fendémeno de
grande impacto em sociedades dominadas por concepgdes
econémico-sociais altamente competitivas. E assim que,
considerando que o pais atravessa uma fase de economia
de mercado, onde a concorréncia constitui a din8mica do
desenvolvimento de negdcios de gqualquer instituicgéo, a

abordagem deste tépico se torna imperativa.

Por outro lado, tratando-se duma pesquisa que ainda né&o
mereceu a atenc¢doc dos investigadores da area, e uma vez
que o Banco Comercial de Mogambique é uma instituicéo
recentemente criada e que tem como aposta transformar-
se numa instituicdo eficiente é prestigiada, urge
fazer-se conhecer ndc sé institucionalmente, mas também

pelos produtos que se disple a oferecer ac seu publico.
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Nestes termos, e.tendo em linha de conta que o discurso
é uma sequéncia de enunciados que se articulam e;tre si
e que de acordo com determinadas regras e convengdes,

permitindo que o locutor influencie o alocutario, &
importante um estudo sobre as estratégias de
comunicagde a nivel‘ discursivo através das quais o
Banco poderd assegurar a sua competitividade no

processo conjuntural.

cAPITULO II

2. PRESSUPOSTOS TEORICOS

CONCEITOS/DEFINICOES

2.1. DISCURSO

O conceito de discurso ¢é elaborado e discutido
actualmente por muitos linguistas e outros
investigadores de diversos dominios das ciéncias
humanas e sociais.

Do ponto de vista de Reis-Lopes(1990:104), embora mais
virado para uma perspectiva narratoldégica, o}

texto/discurso passa a ser definido como uma unidade
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comunicativa globalmente coerente. Ainda segundo este
autor, Benveniste define o discurso como a manifestacdo
da lingua na comunicagdo efectiva entre os membros duma

comunidade.

Na mesma linha de pensamentc estdo Breown-Yule (1983:2),
que vém o discurso como a analise da lingua em uso, e
Kristeva{1969:22), que o define como a manifestacgdo da

lingua na comunicag¢do viva.

Tendo em conta as varias abordagens sobre a
problemética do discursec, pode-se depreender gue, em
termos de analise, somente as terminologias é que
diferem de autor para autor.Nestas abordagens estéa
subjacente a nogdao de discurso como texto, que tem o

objectivo global de comunicar.

Mateus et al ( 1989:134) apresenta uma perspectiva de
andlise diferente: o discurso é tido como arquitexto,
pois representa configuragdes duma gqualgquer lingua
natural dotadas de sentido e gque permitem produzir
textos com o© objectivo de comunicar realidades

especificas.
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Tomando o© discurso como a manifestag&o da lingua na

comunicagdo viva {texto), e o discurso como

configuragdes de uma qualquer lingua natural
(arquitexto) pode-se supor que somente através dele é
possivel o emissor manter uma relagdo comunicativa com

0 seu interlocutor.

As especializagdes do discurso possibilitam a
realizagdo adequada de determinados fins especificos. E
neste contexto, e para o caso particular do trabalho,

que se destaca especificamente o discurso publicitério.

tipo de discurso visa despertar no publico alvo:
atencgao
interesse ( pelo prodﬁto que estd a ser langado)
desejo ( de o adquirir)
acgdo ( agir com vista & concretizagdo do

desejo)

Para que estas acgbes tenham 1lugar, ¢ emissor do
discurso deve antes de mais procurar as melhores
estratégias de influenciar 0 seu interlocutor. E dentro
deste quadro gque se construird o texto/discurso com o

unico objectivo de persuadir.




A semelhanga da persuasdc, os conceitos de marketing e
classe social podem contribulir para completar as

reflexdes sobre a organizacdo deste tipo de discurso.

2.1.1. PERSUASAO

Massano (1995:41), define “ persuadir” como influenciar
os outros de modo a que eles adoptem atitudes, padrdes
de pensamento ou formas de ~comportamento consideradas
por ndés desejaveis. Deste modo, e com vista a
contribuir para a satisfagdo das pretensdes do seu
publice, o profissional deve conhecer as técnicas de
persuasdo que o levardo a manter ou alterar o

comportamento deste.

Wolf (1985:30), fez uma abordagem desta teoria
designando-a também de abordagem empirico-
experimental, considerando como enfoque principal o
facto de que o efeito que a mensagem Qai causar no
destinatédrio varia de individuo para individuo de
acordo com a personalidade dos elementos que constituem

o publico.




As diferengas nos efeitos obtidos pelos meios de
comunicag8o ndo se apresentam uniformizados e dependem

dos processos psicoldgicos intervenientes.

Na abordagem desta teoria ha a considerar dois factores

importantes:-

2.1.1.1. Factores relativos a audiéncia
O 1interesse do publico por um determinado assunto
depende do mode a gque ele se encontra exposto.Sido
varios factores que intervém na abordagem da audiéncia.
Esses factores intervém do mesmo modo na abordagem de

questdes relacionadas com a mensagem.

Qualquer componente da audiéncia sente-se mais motivado
por uma determinada informagdo gquando acha que o seu
conteudo vai de encontro com as suas opinides; quando a
informagdo £ fornecida numa lingua gque lhe é familiar;
guando a linguagem utilizada é acessivel, e o emissor

é uma fonte considerada credivel por parte do individuo
e val criar uma certa influéncia na sua tomada de

atitudes.




Estes factores ndo ocorrem isoladamente; a falta de
harmonia entre eles, pode ocasionar uma certa apatia e
consequentemente uma fraca adesédo a campanha

publicitaria.

2.1.1.2. Factores Relativos & mensagem
A organizagac da mensagem e seu conteldo devem ser mais
anadlogos & opinido do destinatédric de forma a permitir
maior sucesso durante as campanhas de persuasio.
Consequentemente, os aspectos que se aproximam das suas
atitudes e opinides sdo memorizados num grau mais
elevade do gque os gque demonstram posi¢des contrérias.

Deste modo, consideram-se os seguintes aspectos:
2.1.1.2.1. Credibilidade do Comunicador

A credibilidade aa fonte que comunica o produto
desempenha um papel preponderante na influéncia da
opiniéo da audiéncia. A credibilidade da fonte ndo. se
liga & qualidade efectiva da informacgdo recebida, mas a
aceitagdo das indicag¢des que a acompanham. Como
consequéncia, a falta de credibilidade do emissor

incide negativamente na persuasao.




Para o© caso especifico do trabalho, e sendo um dos
objectivos da publicidade persuadir, o Banco por
exemplo, através do discurso publicitario deve criar

uma imagem credivel junto da sua audiéncia.

2.1.1.3. Linguagem do Discurso

O consumidor sujeito a publicidade que lhe é imposta
pelos meios de comunicagdo depara em certas ocasides
com situa¢des embaragosas, por a linguagem utilizada

ndo ser eventualmente a mais adequada. Assim sendo, é

importante ter-se em conta o tipo de discurso que

anuncia o produto e o publico alvo.

Considerando este aspecto, a publicidade distingue trés
tipos de destinatdrios: wuma camada sécio-econdmica
destacada a quem se dirigem os anuncios mais cuidados e
gue utiliza a televisdo como meio de comunicag¢do; uma
camada sdcilo-econdmica média que constitui a maioria
dos consumidores e que tanto pode utilizar a televisdo

como a radio; e uma camada sécio-econdmica com fraco




poder de compra e dque tem a radio como uUnico meio

disponivel.

De acordo com a realidade mocambicana, e continuando
com o exemplo do Banco; este prevé distingdes na forma
de tratamento do publico interveniente. Estas
distingdes estéao ligadas aos objectivos que a
instituigdo pretende alcangar que sdo: campanhas de
captagdo de fundos (depbdsitos) e campanhas de aplicacéo
de fundos (concessdoc de crédito).

Tendo em conta esses objectivos, o Banco pode adequar a
publicidade de acocrdo com essas distingdes. O tipo de
discurso a utilizar pode eventualmente ser equacionado
com © meio de 'comunicagdo através do qual ele sera
lancado, assim como a camada so6cio-econdmica a ser

atingida.

Se o objectivo for o de efectuar uma campanha de
captacdo de fundos, a 1linguagem do discurso deve
supostamente ser mais simples; tanto a televisdo como a
réddio e o Jjornal podem ser utilizados, visto o
importante ser angariar um namero maior de

depositantes.




Se o objectivo for a aplicagdo de fundos, a linguagem
deve do mesmo modo ser mais cuidada, uma vez gue se
destina a um publico com um nivel de rendimento mais

‘elevado. Neste caso, a televisdo e a radio parecem ser

0s meios de comunicagdo mais viaveis.

2.1.1.4., A Lingua da Publicidade

A lingua desempenha um papel destacavel na persuasdo.
Como se sabe, Mogambique & um pais plurilingue em gque
mais de 90% dos seus habitantes ndo tem o portugués

como lingua materna.

Sendo o objectivo do trabalho utilizar uma linguagem
persuasiva que abarque também este tipo de publico, a
rddio através das suas emissdes nas linguas nacionais
pode provavelmente ser o meio de comunicagdo capaz de

assegurar a cobertura desta lacuna.

A utilizagdo das linguas nacionais pode levantar
problemas, visto estar associada a aspectos de natureza
antropolégica e cultural como por exemplo, a utilizagdo
de provérbios, termos tipicos e outros e que variam de

regido para regido. estas questdes podem criar




precedentes para uma eventual diferenciagdo em termos

de entendimento duma mesma mensagem.

0 comunicador pode criar condigdes de modo a evitar
este tipo de situa¢des porque apesar da lingua ser
diferente, o entendimento do contetdo da mensagem deve

Ser comum.

2.1.2. MARKETING

Muitas vezes a expressdo Marketing ndo é bem conhecida.
Ela ndo se refere somente a vendas e nem tao pouco

descreve uma unica actividade, mas envolve todo um
conjunto de actividades que podem ser harmonizadas, com
vista a atingir determinadas metas, dentre elas a
realizag¢do da pesquisa com ¢ objectivo de identificar
os anselos e necessidades dos tipos de publico que o

Banco pretende atrair e reter.

Lendrevie e outros (1995:25), ndo se desvia desta
assergdo; considera o Marketing como o conjunto dos

métodos e meios que a organizagdo dispde para promover




nos publicos pelos quais se interessa, oS
comportamentos favoraveis & realizagdo dos seus

proprios objectivos.

Das varias estratégias de Marketing a que pode ir de
encontro com o0s objectivos deste trabalho € o Marketing
Directo. De conformidade com Vivas {1991:101), wvisa
conhecer muito bem o cliente, estudando-o previamente
com base nos seus desejos, necessidades e

preferéncias, para assim atingi-lo individualmente e
ndo de forma colectiva, evitando desse modo investir em

consumidores que ndc sio reais nem poténciais.
E neste contexto que o trabalho se vai virar aos

interesses ligados aos aspectos culturais, de forma a

conhecer melhor o publico.

2.1.3. CLASSE SOCIAL

O conceito de <classe social €& recente no campo

antropolégico. Para Lénine e os marxistas em geral,

segundo Thines e Lempereur (s.d.:167), o conceito esté
ligado ao sistema de producdo; designam-se de classes

sociais vastos grupos de homens que se destinguem pelo
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lugar que ocupam num sistema determinado pela produgéo

social.

Numa concepgdo mais tradicional, o modo como os
individuos s&8o distribuides numa determinada classe
estd relacionado com aspectos de natureza objectiva
que sdo a posicgdo dos individuos no processo produtivo
e aguisigdo de bené, e outros factores subjectivos gque
sdo as formas de tratamentc entre os membros da mesma
comunidade.

Lendrevie e outros (1995:102) contra-argumenta esta
posigdo, na medida em gque a considera dificil de serx
posta em pratica, visto existirem variaveis tais como:
0 rendimento, a profissdo, nivel de educagdo que devem
ser tomadas em conta quando se pretende destacar uma

classe social.

Em Mogambique por exemplo, a questdao da classe social é
determinada pelos mesmos indicadores, onde o rendimento
ocupa um lugar de destaque, seguido do nivel de

instrugao.

Para o trabalho seria importante testar a eficédcia da
classe social na organizag¢do da mensagem, uma vez gue

ela pode eventualmente ser determinante na escolha do

18
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tipo de discurso, tendo em linha de conta o meio de

comunicagdo, produto e tipo de publico a atingir.

CAPITULO III

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos pressupoém os caminhos a
seguir com vista a responder a questdo fundamental:
que estratégias a seguir pa?a melhor conhecer o
interlocutor de modo a produzir o discurso publicitario
mais adequado?

3.1.Para respoﬁder a esta questdo o© método a ser
utilizado na realizagdo deste trabalho serd o método

gqualitativo gque segundo Seliger (89:116) tem como

objectivo fornecer descri¢des de fendmenos que ocorrem
sem a 1interveng¢do de qualquer experiéncia e sem
qualquer tratamento artificial, onde poucas ou nenhumas
decisdes relacionadas com a pesquisa ou com os dados,
sdo tomadas antes do inicio da investigagéo. Para além
disto, a antropologia cognitiva e a etnografia da
comunicac¢do contribuem para que a investigagdo tenha
uma perspectiva da &rea ou do objecto da investigacgéio,

com vista a obter o maximo possivel de informacéao,




evitando qgualquer interferencia do contacto da

investigacédo.

3.2. A pesquisa de campo ¢é a modalidade a ser

escolhida, e tera como instrumento a formulacdo de um
inquérito e entrevistas com vista a recolha de dados.
Estes dois instrumentos destinar-se-dc a publicos

diferentes conforme a seguir menciona-se:

3.2.1. O inquérito terd comc alvo o publico
efectivo e visa testar o impacto que a publicidade
efectuada pelo Banco através dos meios de comunicacéo
social (televisdao, radio, jornal) causa aos seus
utilizadores, e auscultar aoc mesmo tempo qual o seu
sentimento em relagdo aos, servigos da proépria

instituicgdo.

Entende-se por publico efectivo aquele que j& se
encentra familiarizade com a linguagem bancéaria
(clientes actuais). No estdgio actual, as empresas

constituem a maioria dos depositantes.

3.2.2. A entrevista terd como alvo o publico

potencial, e visa conhecer melhor o seu destinatario:

seus mitos , crengas, profissdo, grau de instrug¢do, que

20




vdo determinar a sua capacidade de assimilagdo do

discurso emitido pelc comunicador.

Entende-se por publico potencial aquele que apesar de
ter conhecimento da existéncia do Banco, ainda ndo
tentou uma aproximagdc (clientes novos). Trata-se dos
agentes do mercado informal e que no presente momento

sdo os maiores detentores de dinheiro em circulacgédo.

3.3. A pesquisa de campo serd essencialmente
estatistica e numa amostragem aleatdria sem reposicédo
(selecgdo ao acaso desde gque todos os elementos tenham
a mesma possibilidade de serem seleccionados}) e onde

cada elemento sé pode entrar uma vez para a amostra.

3.3.1. A recolha de dados serd feita nos seguintes

locais:

Empresas:

. Enacomo

. Hortofruticola

. Britheol Mitchcoma

. Euragel
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A escolha destas empresas deve-se ao facto de
constituirem neste momento as maiores empresas

depositantes do Banco.

Mercados:
Central (zona baixa da cidade)
Janeth (Malhangalene)

Xipamanine (Xipamanine)

Estes mercados mereceram uma particular atengdo por se
situarem em zonas estratégicas da cidade e registarem

maior fluxo de movimento.

Terminal de semi-colectivos:

. Xipamanine

. Museu

. Baixa.
A escolha destas terminais deve-se ao maiocr fluxo
utentes residentes nas zonas periféricas da cidade

Maputo.




3.3.2. Os 1inquéritos serdo entregues directamente
aos inquiridos devendo ser preenchidos e devolvidos num
prazo de 10 (dez) dias a contar da data da sua entrega,
e conterdo perguntas de escolha multipla e fechadas,
cujas respostas serdc subcategorizadas em 3 (trés)

possibilidades.

O objectivo da elaboracdoc do inquérito é recolher

informagdes por parte dos inguiridos no que respeita a:

- Ramo de actividade
- Nivel de rendimento
- Grau de satisfacdo no seu relacionamento com o
Banco
3.3.3. As entrevistas serdo efectuadas nos locais
anteriormente indicados e registadas em fita magnética.
O objectivo da sua elaborac¢do consiste em recolher o
maximo de informagdo do publico potencial no que
concerne a:
- meios de comunicagao mais disponiveis
- profisséo, nivel de escolaridade
- nivel de rendimento, sexo e idade
- grau de conhecimento acerca das actividades do

Banco




- razfes pelas quais o entrevistado ndo se sente
motivado a manter um relacionamento com o Banco

- lingua do entrevistado

3.4. Argumentagdo

3.4.1. A escolha do método qualitativo deve-se ao
facto de neste tipo de método ndc existir um quadro
standard de procedimentos a serem seguidos, o© que
possibilita uma investigacdo mais ampla, para além de
permitir a utilizagéo de varios melos para a recolha de

dados.

A pesquisa de campo trabalha com a observacdo dos
factos sociais colhidos de um ambiente natural. Pela
natureza da questdoc que se coloca, a modalidade
escolhida pode ser aplicavel, visto tratar-se duma
pesquisa que procura avaliar a eficdcia de todo um

conjunto de processos auxiliares para a sociedade.

A vantagem da utilizagdo do inquérito deve-se ao facto

de se considerar um instrumento que permite a recolha




de informag¢bdes de forma relativamente acessivel, em que
as respostas serdo directamente preenchidas pelo

inquirido, sem a intervencdo do pesquisador.

A diferenga do tipo de instrumentos a serem escolhidos
vai de acordo com o tipo de informador que se pretende
atingir. Conforme o anteriomente referido, a linguagem,
o meio de comunicacdo e a camada socilal, sdo factores
qgue continuam a entrar em jogo quando se diferencia os

destinatérios.

Para o publico efectivo, e uma vez que j& se encontra
familiarizado com a linguagem bancdria, a eficdcia da
aplicag¢do de um inguérito pode ser funcional. O tipo de
perguntas a serem formuladas e a subcategorizagao das
respectivas respostas podem conduzir o inquirido mais
para um campc de andlise e reflexdo

Enquanto isto, e atendendo e considerando que
Mogambique & um pais com elevado indice de
analfabetismo , a entrevista pode ser o meio mais
eficaz para o publico potencial, pois permite ao
investigador fazer a coleta dos dados momentaneamente
através dos meios ao seu dispér, evitando o© risco de

ver o seu trabalho relegado para um segundo plano.
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CAPITULO IV

4. CONCLUSOES/CONSIDERACOES

Levando em consideragao todas as questdes ocorridas a
volfa da problemdtica relacionada éom 0o estudo das
estratégias de comunicag¢do a nivel discursiveo a fim de
persuadir o publico, pode-se depreender que para que o
Banco peréeba 0os passos a seguir com vista a alcangar
0s seus objectivos deve ter em conta o©s seguintes

aspectos:

4.1. Tendo em conta gque existem interlocutores que se
encontram j&4 familiarizados com a linguagem bancéria e
outros em posicdc contraria, o© Banco deve estudar os
mecanismos para a criacdo de uma linguagem adequada a

este tipo de situacdo, de acordo com o publico alvo.
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4.2. 0 Banco deve estudar do mesmo modo, a melhor
forma de atrair o seu publico, devendo eventualmente

conhecer as suas preferéncias.

4.3. Retomando a problemdtica do uso das linguas
nacionais o) Banco deve estudar 0 impacto da
funcionalidade dessas linguas, de forma a permitir o
estudo das estratégias a nivel discursivo, em termos do

publico alvo.

Tendo presente o discurso como a manifestacdoc da lingua
na comunicagdo viva e a persuasdo como a formé de
influenciar os outros na tomada de qualquer decisdo, um
estudo das estratégias a nivel discursivo vaili permitir
determinar o tipo de discurso que deve ser utilizado
para melhor persuadir, em que lingua o mesmo deve ser

aplicado, e qual o meio de comunicac¢do mais eficaz.

Todos estes aspectos serdo abordados em fungao do

publico a que se destina.
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ANEXO I

PUBLICO EFECTIVO

INQUERITO

Assinale com um X o que considera mais correcto:

ramo de actividade

nivel de rendimento mensal:
1000 a 5000 contos [:]
bi-de 5000 a 10000 contos E:l

c)-mais de 10000 contos ]

3. Quals os produtos/servigos do Banco que mais
procura:

a)=- Crédito [:]
b} - Depésito[:]

c)- Outros [:]

Caso responda Outros diga quais




Nivel de eficiéncia do Banco:

a)- Baixo [:]
b)- Médio |:|

c) - Excelente [:]

Caso responda a) ou b) diga o que acha que deveria ser
alterado?

Nivel de relacionamento com ¢ Banco:

a)- Mau [:]
b} - Regular[:]
c}—- Bom [:]

Se responder a) ou b) diga porqué?




ANEXO II
PUBLICO POTENCIAL

GUIAO DE ENTREVISTA

Profissdo/Ocupagéo
Nivel de escolaridade/Formacdo profissional
Sexo/Idade/Lingua

Nivel de rendimento a ser referenciado com base no
salario minimo

Meios de comunicacdo ao dispér

Frequéncia com que se encontra exposto aos meios de
comunicacao

Programas que mais despertam ateng¢do
Grau de conhecimento acerca do Banco
Motivos pelos quais ndo se sente motivado a manter

uma aproximacdo com o Banco ; razdes pessoais ou
crengas
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