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EL LLENGUATGE ACTUAL DE LA PUBLICITAT.
EL cAs DE “LA CaixA”

DoLoRrs VALLS | TOMAS

La importancia de la imatge ha envait, no cal
dir-ho, una gran part dels ambits de la societat
contemporania. La imatge es fa present pertot arreu,
des del comerg a les esferes de la politica en les
campanyes electorals, fins als sectors de I'educacio,
de l'esport i la cultura en general. I, d'entre totes
aquestes imatges, és la publicitat la que pren un
lloc cabdal en el nostre espai vital als carrers, als
supermercats, a les revistes, al cinema, als autobusos,
a les parets del metro...

La paraula "publicitat" prové etimologicament
del llati publicus, que significa fer publica alguna
cosa pertanyent a la col-lectivitat, i és al mateix
temps un reflex de la ideologia d'una societat.
L'autor francés Roland Barthes! s'expressa dient
que el contingut de connotacions simboliques
s'engloba dins el bagatge cultural de cada societat
i que és damunt d'elles que se sustenten les imatges
publicitaries. Precisament és la publicitat bancaria
la que hem decidit d'analitzar perqueé es tracta d'un
sector relativament poc estudiat, que ens permet
fer una recerca innovadora dins el sector empre-
sarial. En aquest sentit, I'ambit bancari compren
una gamma de public sociologicament molt varia-
da, que és també un altre dels objectius principals
pel qual tenim interes. Dins d'aquesta perspectiva,
hem optat per tractar una entitat prou coneguda de
tothom a Catalunya: la Caixa de Pensions i Estalvis
de Barcelona, abreujadament "la Caixa".

Abans de comengar l'analisi del tema, vol-

1. BARTHES, R. Mythologies, Seuil, Paris, 1957.
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driem advertir el lector que el contingut d'aquest
article no és fer la publicitat ni tampoc la critica
d'aquesta entitat, sin6 al contrari, parar 1'atencié
per tal de comprendre quines sén les principals
estrategies de posicionament bancari i reflexionar
al mateix temps sobre el public a que s'adreca a
partir de la campanya publicitaria.

Com que la ideologia d'un banc és inseparable
del seu passat, examinarem en primer lloc I'aspecte
historic de 'entitat pel que fa als seus origens. I, per
fer-ho, ens hem basat en els arxius de la Fundacié:
recordem que justament fou a Igualada que es crea
la primera sucursal, l'any 1906, durant 'expansié
territorial de I'entitat a Catalunya.

ELS INICIS DE LENTITAT

Fou a mitjan febrer de I'any 1902 quan una
vaga general afecta aproximadament uns vuitan-
ta mil obrers del sector metal-lirgic i provoca la
paralisi de Barcelona durant una setmana, amb el
resultat d’una dotzena de morts i una quarantena
de ferits.2 A més, l'actitud autoritaria de les asso-
ciacions patronals i la forta repressi6é governamen-
tal foren els factors principals que comportaren
un nombre elevat d'arrestos i d’acomiadaments,
aixi com el tancament d'associacions obreres. La
historia ens narra que la vaga general de 1902
fou el moviment de descontentament social més

2. Font: Foment del Treball Nacional.
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important conegut a Catalunya en aquells temps.
Durant la vaga, un dels homes que destaca per
mirar de fer front als problemes socials de la
classe obrera fou Francesc Moragas, el qual va
promoure que 'l de mar¢ de 1902 es publiqués
un manifest fent referéncia a la solidaritat amb
les victimes de la vaga. Es tractava d'una col-lecta
de diners per tal d'ajudar els ferits i els morts de
les families afectades pels conflictes ocasionats
per la vaga general. Francesc Moragas va saber-
se rodejar d'una comissié formada per diversos
homes politics, el més conegut dels quals Enric
Prat de la Riba, fundador de la Lliga Regionalista
(1901) i president de la Diputacié de Barcelona
i de la Mancomunitat de Catalunya (1904-1917).
Aquesta darrera institucié exerci una tasca educa-
tiva i cultural molt influent, perque s'hi formaren
bona part dels futurs politics del pais.3

Aixi doncs, 'objectiu basic d'aquesta comis-
si6 va ser "donar a l'obrer la possibilitat de rebre
una renta per quan estigués en la tercera edat, i de
demanar al patré la seva participacio... per tal que
el primer pugui adquirir els habits d'ordre i per a
qué assoleixi la seva posicié en la societat en la qual
es considerava exclos".% Podem dir que Moragas va
concebre i dirigir la Caixa de Pensions com una
gran comunitat social, integrada pels seus diri-
gents, funcionaris i els beneficiaris d'obres socials,
organitzades en la vida publica, per tal de pro-
moure l'amor fraternal i la pau. Segons el seu pro-
motor, “la Caixa” era “una institucié d'estalvi i de
previsié que sostenia les obres de beneficéncia social i
cultural, de lluita sanitaria, l'esperit de la qual era el

3.La Mancomunitat intervingué directament en la lluita
autonomista iniciada el 1918, lliurant al govern espanyol unes
Bases de 1'Autonomia i redactant 1'Estatut d'Autonomia de
Catalunya aprovat per l'assemblea general el 25 de gener
de 1919.

4. "Efemérides de nuestra Caja", als Anales de la C.PV.A.
(Caja de Pensiones para la Vejez y de Ahorros), n° 2, febrer
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de la mutualitat".> Perd no podem oblidar que les
obres dites de "beneficéncia social" tenien un pes
directe en la producci6é empresarial, és a dir, en la
qualitat i quantitat del producte, tal i com anuncia
ell mateix en el seu discurs d'inauguracié del 16
d'abril de 1904.° Sens dubte, aquests interessos de
rendibilitat amagaven alguna cosa més que un sim-
ple caracter social. En aquest aspecte, a Moragas li
sorgiren alguns adversaris com Alejandro Lerroux.
Aixi, el diari titulat La Publicidad,7 de tendeéncia
republicana lerrouxista, publica diversos escrits on
es manifestava un desacord: en efecte, per a ells,
els obrers no podien acceptar l'ajut dels qui els
oprimien.

Francesc Moragas, per tal de portar el seu pro-
jecte a bon fi, va buscar col-laboradors i amics.
Fou precisament gracies a la participacié de Lluis
Ferrer-Vidal que “la Caixa” prengué forma. Aquest
darrer, nomenat president de la comissié organi-
tzadora de la "Caixa de Pensions” i en un segon
periode de la "Caixa de Pensions per a la Vellesa
i d'Estalvis", va ser la persona encarregada de
realitzar els passos necessaris per tal de portar a
terme el gran i ambicids projecte. Entre d'altres
resultats obtinguts per aquesta comissié cal remar-
car la llei del 30 de gener de 1900 pel que fa als
accidents de treball. D'altra banda, I'asseguranca-
jubilaci6 de 1'obrer que Lluis Ferrer-Vidal posa al
dia s'anomenava "pensi6 diferida": es tractava d'un
capital constituit lliurement i per a totes les edats
amb la possibilitat de retirar, en tot moment, la
totalitat dels diners o solament una palrt.8

La Caixa de Pensions donava una concep-

5. LUNO PENA, E. La obra social de las Cajas de Ahorros
en Espafia, Publicacions de 1'Associacié del Personal de la
C.P.V.A., Barcelona,1958.

6. "Efemérides de nuestra Caja", als Anales de la C.P.V.A.,
16 d'abril de 1904.

7."La Publicidad", 1 d'agost de 1902 (“Juan de Robres y
las cajas de pensiones”) i el 31 de juliol de 1902 ("Chirigotas"
i "Los reaccionarios en danza")
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ci6 nova a la funcié de les caixes d'estalvis. La
idea d'ajuda a les persones jubilades es propaga
per tot Espanya, i després a Europa. Durant el
II Congrés Internacional de 1'Estalvi, reunit a
Londres I'octubre de 1929, s'adopta la idea d'obra
social creada per Moragas i s'aplica en totes les
caixes d'estalvi del mdn sencer.

Pel que fa a l'obra social de “la Caixa” durant
la guerra civil espanyola, compta amb el suport
del govern catala de la Generalitat. Fou aixi que
el Consell Cultural Catala funda, en col-laboracié
amb “la Caixa”, I'Institut de la Dona que Treballa.
Pero durant el periode de la guerra civil es fa
molt dificil d'aclarir els esdeveniments ocorre-
guts perque “la Caixa” es troba dividida en dues
bandes: els republicans i els partidaris del general
Francisco Franco. Tenim constancia per les estadis-
tiques dels arxius que, d’un total de 39 persones
empleades per “la Caixa”, 24 foren assassinades (2
consellers, 18 empleats i 4 capellans col-laboradors
de 1'obra social). Onze persones perderen la vida
en el camp de batalla (8 del costat dels republi-
cans i 3 del costat de Franco). Sabem, aixi mateix,
que els membres del personal de “la Caixa” que
foren perseguits, assassinats o empresonats varen
ser encara més nombrosos.

La postguerra donara lloc a una reorganitza-
cid interna dels dirigents de “la Caixa” i, de manera
general, a una disminucié substancial de les seves
funcions. Des dels seus inicis, va ser una caixa
d'estalvis i pensions, pero 1'l de setembre de 1939,
una llei de la Jefatura del Estado estipulava que
totes les caixes col-laboradores de I'L.N.P. (Institut
Nacional de Previsi4) serien absorbides per aquest
darrer, de manera que l'any 1940 se signa un acte
de transferencia a I'LLN.P, inclos tot el patrimoni
-mobles i immobles-.

“La Caixa” va conservar la mateixa estruc-
tura i el mateix objectiu fins 'any 1977, quan va

8. NADAL, J.; SUDRIA, C. Historia de la Caixa de
Pensions, Edicions 62: Barcelona, 1981.
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coneixer una reestructuracié en la seva obra social
i es va procedir a una descentralitzacié territorial,
a través d'accions socials concretes en els sectors
no coberts per les institucions publiques. Amb el
nou director, Josep Vilarasau, “la Caixa” prendra
un nou caire gracies a una filosofia d'obertura vers
I'Europa comunitaria. Va ser en aquesta eépoca dels
anys vuitanta que la nova imatge visual fou posada
al dia. Joan Miré fou la persona encarregada de
crear I'emblema representatiu de 1'entitat.

Aquest punt ens condueix a tractar la imat-
ge corporativa de “la Caixa” mitjancant els fullets
publicitaris que tenen un caracter marcadament
social i que s6n un reflex de la ideologia actual
de lentitat.

COMUNICACIO | MARQUETING

L'optica sociologica esta justificada pel fet que
els serveis proposats per “la Caixa” van dirigits a
un tipus precis de clientela. Per tal de portar a
terme el seu objectiu de comunicacié i de mar-
queting, cal posicionar-se en el mercat financer i
definir-ne el public en detall. Cada banc i/o caixa
porta a terme un estudi sobre els diferents tipus
de clientela, quina és la seva categoria sociopro-
fessional, quin és el seu estalvi i mode de vida,
de comportament en el consum. Aquest aspecte
clau permetra d'escollir 1'estrategia persuasiva i el
missatge ideologic a transmetre. Normalment, el
llenguatge utilitzat en publicitat és directe, amb
frases curtes i simples formulades generalment en
forma d'imperatius i consells, i sovint amb signes
d'exclamacié per cridar l'atencié. L'objectiu prin-
cipal és poder comunicar al client que el banc
respon a les seves necessitats personals i resol els
seus problemes financers més proxims. També
cal que aquest missatge financer tingui el maxim
de credibilitat, perque es busca un contracte de
confianga a llarg termini per tal de fidelitzar la
clientela. A continuacié veurem, doncs, les dife-
rents edats del public de “la Caixa” i, en un segon
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temps, analitzarem en detall els missatges dels
eslogans publicitaris. Aprofitarem per dir que la
insercié dels infants i joves no formava part de
l'estrategia bancaria en els origens de l'entitat;
actualment, pero, és un public important a tenir
en consideracid. Aixi doncs, pensant en les neces-
sitats del public més jove que és molt nombrés a
Catalunya, “la Caixa” ha promocionat les llibretes
d'estalvi a través de programes televisius com el
Club Stiper 3.9

Els adults s6n la poblacié activa més repre-
sentada en els fullets publicitaris, per als quals s'ha
destinat una immensa varietat de serveis i pro-
ductes de consum. Constatem que “la Caixa” ha
sabut obrir-se i adaptar-se perfectament als temps
moderns i a les noves tecnologies de la comunicacié
informatiques, per tal que els seus clients tinguin
un accés rapid i facil a totes les terminals.10 A
més, “la Caixa” té en el mercat una gran varietat
de targetes de credit en base als clubs de futbol i
altres clubs de ressonancia internacional.!l

Un altre producte bancari important a tenir
present per al public adult és el de les asseguran-
ces de vida 1 de la llar, aixi com les inversions en
credits i hipoteques en I'habitatge per a les parelles
i les families.12 Finalment, la idea inicial de “la
Caixa” d'ajuda a les persones jubilades, que es
manté encara actualment, la trobem en alguns
exemples de plans de pensions.13
ESTILS DE VIDA

Per al'estudi sociologic i de mentalitats basats

9. Com s6n la Llibreta Estrella Stiper 3 i MegaLlibreta
Estrella, Servei Nadons, CaixaJove. Els tres primers s'adrecen
als infants pero indirectament als pares, avis o d'altres fami-
liars que trien aquest compte corrent per als seus fills, néts,
nebots...

10. Per exemple: ServiCaixa, FonoCaixa, Caixa Oberta,
Servei Linia Oberta.

11. Targeta Carnet RACC Master, Targetes American
Express, Targeta Visa R.C.T. Barcelona 1899, Targeta Visa
Barga, Targeta Esport Catala, Targetes Visa clubs de fut-
bol, Targeta Moneder, Targeta Caixa Oberta, Targeta Visa
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en el comportament de consum entre els indi-
vidus sén diversos els metodes d'analisi que es
porten a terme actualment. El C.C.A. (Centre de
la Comunicacié Avangada de Paris) !4 ha definit
quatre grans vessants al costat dels quals giren les
mentalitats de I'época i de la societat: el canvi,
l'estabilitat, el rigor i el plaer. Les grans categories o
grups socials han estat repartits en setze socioestils
que han estat descoberts en quinze paisos europeus
i que foren aplicats al sector bancari per Monique
Zollinger,15 Concretament, Zollinger ha extret sis
estils de vida o sociotipus. Son els segtients: els
"materialistes", els "rigoristes", els "cocooners", els
"conservadors moderns", els "switcheurs o variadors"
i els "performadors o competitius".

Ens proposem ara d'aplicar les definicions
teoriques d'aquesta sociologa al cas especific dels
fullets publicitaris de “la Caixa”: en tenim compta-
bilitzats un total de 90. Pero ho farem amb molta
prudencia i sense afirmar-nos radicalment, perque
seria bastant arriscat de prendre una publicitat
i dir que va adreada a un tnic grup social. Es
més complicat del que sembla a primera vista:
resulta dificil destinar una determinada catego-
ria social a un o altre producte bancari o servei.
No es fa de manera matematica, perd no es pot
negar tampoc que alguns serveis han estat creats i
pensats per a un sector concret de la poblacio, tal
i com va explicar-nos Jacques Ducrocq, director
del departament de la Comunicaci6 i Marqueting
de la CaixaBank a Paris.

1. El grup anomenat materialistes compren
persones més aviat de mitjana edat. Esperen del
seu banc un ajut i una assisténcia financera, gai-
rebé un factor de responsabilitat de part del banc

12. Credit Obert, Hipoteca Casa x Casa, Hipoteca Oberta,
Assegurances de vida, Assegurances de la llar.

13. Club Estrella, Servei pensionistes.

14. El C.C.A. es troba en el departament de 1'Agencia
publicitaria Euro R.S.C.G. a Paris i el dirigeix el socioleg
frances Bernard Cathelat.

15. Zollinger, M. Marketing et stratégies bancaires. La
métamorphose, Dunod, Paris, 1992.
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envers ells i els seus fills a través de 1'oferta de
regals, de consells a seguir per anar de vacances,
per fer les compres d'objectes practics personals i
per a la casa, etc. Les publicitats que fan referen-
cia als objectes materials, com per exemple els
regals, les podem trobar en els segiients productes
bancaris:

- El Servei Nadons té per eslogan: "Regals per
a avui i una ajuda per a dema". A l'interior del
fullet hi llegim una frase reveladora: "A la Caixa
no existeixen els petits clients. I per demostrar-ho,
a tots els nadons els espera un gran obsequi". El
primer pas que fa “la Caixa” és oferir un regal
perqué aquests nadons o "petits" clients esdevin-
guin clients potencials en el futur i per aixo cal
tractar-los des del present com a "grans" clients.

- La MegalLlibreta Estrella comunica als infants:
"Emporta't aquests megaregals”, "Emporta't posat
el teu Megarellotge" i la Llibreta Estrella Suiper 3
exclama: "Petricanta, Super!!!", "La llibreta amb
més ritme", "La llibreta més enrotllada". Aquests
fullets publicitaris han estat pensats per al public
més jove i per aixo els protagonistes de les imatges
sén nens i nenes que ensenyen contents regals
exclusius de les llibretes. El llenguatge utilitzat és
especific del programa televisiu del Club Stper 3
mitjangant paraules creades com petriemporta't,
petriguia't, petridiverteix-te, petriestalvia.

- La Llibreta Projecte ens diu: "La manera
més facil d'estalviar". En aquesta llibreta es pro-
posa l'estalvi per aconseguir més tard un desig
material. Per aix0 cal indicar la quantitat que es
vol retirar del compte i guardar-lo cada mes a la
llibreta. Els objectes que apareixen a les imatges
sén 1'ordinador, uns esquis i una bicicleta.

- La CaixaJove exclama: "Omple't de regals!".
Els regals que es proposen sén samarretes, bosses,
rellotges, radios... L'eslogan publicitari rau en la
facilitat per aconseguir aquests regals.

- La Targeta Regal és "Una targeta carregada
d'idees". Es tracta d'una targeta amb la qual es
regalen una certa quantitat de diners perque la
persona que la rebi decideixi qué es vol comprar
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amb el credit de la targeta. Va ser creada per Nadal,
que és I'¢época de I'any de més despeses comercials
que tenim a la nostra societat. Es la targeta de la
facilitat que incita a gastar pel simple fet de tenir
uns diners acumulats en el credit. (Per exemple, les
idees de regals que es proposen son, entre d'altres,
un viatge, un televisor, una jaqueta, un sopar de
luxe, un perfum, un mocador...).

- La Targeta Moneder vol ser "La targeta de
cada dia". Es una targeta financera pensada espe-
cialment per pagar les petites despeses quotidia-
nes (trucar per telefon, comprar la premsa, pagar
I'aparcament, anar a la gasolinera...). Es pot com-
parar a un moneder classic en el qual les monedes
se substitueixen per un xip recarregable en que
s'ingressen diners.

- La Targeta Compra Estrella es proposa com
"La manera més facil de comprar a terminis".
Es tracta d'una targeta amb credit immediat i
sense comissions de manteniment. A l'interior
del fullet hi ha representat un home jove que
té al costat un ordinador, una camera de video,
un microones, una aspiradora...

Com podem comprovar, els productes aqui
citats corresponen als criteris de la definici6 del
primer grup social basats en I'oferta de regals, per-
que és una part de public atret per aquest tipus
de promocions i de serveis bancaris.

2. El grup social anomenat rigoristes prové de
la burgesia tradicional i conservadora. Normalment
es tracta de persones més aviat amb un cert lligam
amb el sentit de la familia, de la religi6, de la naci6
i del patrimoni. Aquest grup esta constituit per
directors/res d'empreses familiars grans i petites,
importants agricultors, professions liberals, titulats
superiors i alts funcionaris que adopten una acti-
tud financera centrada en la possessié de béns i la
conservacié d'aquest patrimoni. Sovint sén grans
consumidors d'assegurances, plans de pensions,
etc. S'interessen pels consells del seu banquer per-
que representen una garantia d'inversi6 i, alhora,
una font de relacié personal discreta. Aquest public
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constitueix, juntament amb l'anterior, un dels
principals clients de les grans institucions finan-
ceres. Els productes bancaris a que es fa referencia
tenen com a missatge ideologic principal donar
proteccio, seguretat i estabilitat als clients. Vegem-
los a continuacié:

- La Llibreta Llar i Vida té per eslogan la segu-
retat: "Asseguri's el més important”, "Asseguri's
la proteccié més amplia", "Faci de casa seva el
lloc més segur del mén", "Pels que més t'estimes".
Es una asseguranca per a la llar que garanteix la
maxima tranquil-litat i la seguretat en el futur de
tota la familia.

- El SegurFon Caixa esta descrit aixi: "Amb
SegurFon Caixa voste tria on vol invertir". Es una
asseguranca de vida contractada amb VidaCaixa
que rendibilitza els diners a mitja o a llarg termini.
Les frases retoriques i les imatges s6n molt repre-
sentatives perque simbolitzen dues mans lligades i
diuen: "Si voste estava lligat a les seves inversions...
ara, amb SegurFon Caixa, voste tria".

- Les Subhastes Mont de Pietat van "Com
I'anell al dit". Els clients poden participar en
aquestes subhastes des de qualsevol dels caixers
ServiCaixa i a la pantalla s'hi poden visualitzar
els diferents lots que componen la subhasta, el
numero de referéncia, el preu de sortida i un resum
del resultat de la subhasta anterior.

- La Targeta Visa Barca representa simboli-
cament "La targeta amb els seus colors". Es una
targeta pensada especialment per als socis 1 sim-
patitzants del EC. Barcelona i permet beneficiar-se
d'avantatges exclusius, com les promocions per
als titulars i el sorteig de viatges per seguir els
desplacaments de l'equip.

- La Targeta Esport Catala és el reflex de la
idea "Amb l'esport de casa nostra". Es una tar-
geta concebuda per als simpatitzants de 'esport
catala i s'ajuda economicament la federacié desi-
tjada personalitzant-la amb el logotip del club al
qual es pertany.

- Els Plans de pensions preveuen el futur dels
clients: "Comenci avui mateix a estalviar-se impos-
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tos". Es un pla per al futur que permet estalviar
impostos en el present. Els clients tenen la pos-
sibilitat d'escollir diferents plans de pensions en
funcié de les edats, que oscillen de les més joves,
passant per les edats compreses entre 40 i 50 anys,
fins a les persones proximes a la jubilacié.

3. Els cocooners tenen aproximadament una
mitjana d'edat entre 25 i 45 anys. S6n parelles
joves o families de salaris mitjans i elevats, i sovint
treballen amb l'objectiu d'accedir a la propietat i
després equipar el seu habitatge. El que esperen
del seu banc es troba relacionat amb la necessitat
d'un credit immobiliari o d'un credit per al cotxe,
principalment. Aixi doncs, aquest public sembla
trobar-se en les versions dels productes bancaris
referents al credit per al cotxe i per a la casa:

- El Credit Obert és ttil: "Per estrenar casa ara i
no haver de necessitar un credit mai més", "Estreni
casa per ben poc". Amb aquest credit sembla que
podem estar tranquils per al futur...

- La Hipoteca Oberta representa: "La hipoteca
flexible", "L'opcié feta a mida per estrenar pis”,
"Pagui el mateix durant els primers 5 anys". El client
rep un assessorament i financament personalitzat
de la modalitat d'hipoteca que més l'interessa.

- El Credi facil serveix "Perque les compres
li surtin rodones". El missatge és el de la com-
pra facil, perque el client pot demanar els diners
que necessita amb I'tinic cost de les comissions
d'obertura i d'estudi. L'objectiu principal d'aquest
crédit seria el financament de la renovacié del
mobiliari, I'aniversari d'un fill, els regals de Nadal,
un casament...

- El Km Credit pot ser, entre altres metodes,
"La manera més rapida i comoda d'estrenar cotxe",
"Estreni cotxe avui i comenci'l a pagar d'aquia 100
dies". Aquesta publicitat proposa al public poder
estrenar i gaudir de cotxe durant les vacances i
comencar-lo a pagar amb una amortitzaci6 a llarg
termini.

4. Els conservadors moderns constitueixen
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per als bancs un sector decisiu i particularment
interessant, perque tenen ingressos economics
remarcables. Dirigeixen sovint empreses, sén
titulats superiors qualificats i de professions libe-
rals. S6n joves i de mitjana edat, hiperactius. S6n,
també, liders d'opinié. La importancia dels "con-
servadors moderns" rau en la seva implicaci6 en les
finances de les empreses. Normalment estan insa-
tisfets de les ofertes de les institucions financeres
i s'encaminen a la varietat de productes bancaris:
assegurances, préstecs, gestié de comptes, réntings,
borsa... Es tracta de grans consumidors, pero a la
vegada exigents i fidels un cop adquirida la con-
fianca amb el banc o caixa. Necessiten un inter-
locutor al seu nivell per promoure el seu negoci i,
en aquest cas, el banquer acaba essent el seu més
apreciat confident i amic personal. Acostumen a
estar al dia de les novetats del mercat i no els
agrada quedar-se endarrerits. Els agrada el factor
"personal i exclusiu" en els serveis o productes que
utilitzen. Pensem trobar un reflex d'aquest public
negociador i selecte en els serveis segiients:

- La Linia Oberta Personal permet parlar per
telefon: "la Caixa per telefon". Es un servei exclusiu
per a clients de “la Caixa” a qualsevol hora i dia
de I'any. El client rep una atencié immediata per
a consultes de caire personal, com poden ser les
operacions amb targetes, domiciliacions, saldos,
moviments, carrecs, transferencies.

- El Renting de vehicles dona facilitats per
"Disposar de vehicle nou sense haver de comprar-
lo". El rénting és una alternativa a la compra o
financament de vehicles. Es dirigeix als professio-
nals, a les empreses i als particulars que siguin con-
ductors actius i que volen renovar periodicament
el cotxe com, per exemple, cada quatre anys. El
contracte de rénting suposa també un pacte sobre
el nombre de quilometres que s'han de fer.

- El Renting de béns d'equipament permet
"Disposar del millor equip sense haver de com-
prar-lo". El renting representa una alternativa a la
compra tradicional i al lising de béns d'equipament
de tecnologia avancada i de rapida obsolescen-
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cia. Esta especialment pensat per a professionals i
empreses que vulguin disposar d'un equip d'eines
de treball com poden ser una impressora o un
ordinador. En el rénting s'hi assegura el manteni-
ment, les assegurances i les reparacions derivades
de la seva utilitzaci6.

- Amb la Targeta Carnet RACC Master segur
que "Hi sortira guanyant!", "El Carnet de la gent del
RACC". Es tracta d'una targeta de credit adherida a
la xarxa MasterCard amb avantatges exclusius per als
socis, com poden ser en els aparcaments, el lloguer
de vehicles, la mecanica rapida, etc.

- Les Targetes American Express sén tot un
simbol: "El segell que déna prestigi”, "Per gaudir
d'avantatges exclusius". Aquestes targetes proposen
un estatus social, una distinci6 per a les persones
a qui els agrada de cuidar la seva imatge i que
aprecien els serveis que donen una certa "exclu-
sivitat". El missatge publicitari és el d'una targeta
de prestigi perque té un reconeixement internacio-
nal. Esta especialment indicada per a les persones
que viatgen arreu del moén. Les fotografies que
apareixen en aquestes publicitats tenen caracter
de luxe: un gran cotxe, un menjar exquisit, grans
negocis, un vol excel'lent amb el Concorde, unes
grans vacances a paisos exotics...

5. Els ”switcheurs” o variadors. Sén més
moderats i més integrats a la societat que els
antics anticonformistes. De menys de 40 anys,
s6n majoritariament titulats superiors, educadors,
empresaris. Intel-lectuals cultivats i preocupats
per qiiestions referents a la societat, constitueixen
d'aquesta manera una clientela important per als
bancs, perque posseeixen uns ingressos consi-
derables. Aquest public busca la transparencia
de l'oferta pero, a vegades, també el risc en les
inversions en borsa aconsellades pels professionals
en gesti6 de patrimonis. Es dificil de retenir-los
definitivament perque estan sempre oberts a nous
reptes i noves temptatives per tal de guanyar diners
rapidament. Els productes que hem trobat s6n les
diferents gammes dels serveis de valors i els fons
d'inversié:
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- Els Fons d'Inversié s6n la millor eina "Per
encertar-la sempre, amb els seus diners", "Sectorial
en serveis: FonCaixa 63". Aquesta darrera sén
inversions en aigua, gas, electricitat i autopistes en
empreses solides com Endesa, National Power, Gas
Natural... Aquest producte té el suport d'experts
assessors des de la mateixa entitat.

6. Una altra nova mentalitat apareguda als
anys 90 és la dels performadors o competitius. Es
tracta d'un grup heterogeni constituit per antics
"egocentrics”, els "fills de la crisi". S6n en gran part
joves més aviat de classes mitjanes i/o altes que
viuen a les grans ciutats i a la periferia. Sigui quin
sigui el seu nivell sociocultural, molt variat, la seva
principal preocupacié és tenir diners, simbol d'un
estatus social, i poder-los gastar. S6n poc atrets per
l'estalvi i consumeixen credits bancaris i targetes
variades. Després d'assolir els seus objectius, i amb
el temps, s'aproximen als "rigoristes", preocupats
pel seu patrimoni. Tot i ser un grup dificil de
definir, els possibles exemples que hem trobat per
a aquest grup de joves serien les versions de la
targeta "Caixa Jove":

- La Caixajove és "El Carnet dels joves™: si
tens entre 14 i 25 anys, enhorabona, tu si que pots
tenir el nou Carnet Jove amb tots els avantatges de
Caixa Jove, que també pot ser una targeta de “la
Caixa” —a la imatge apareix Andreu Buenafuente,
de gran impacte mediatic—. Es una targeta finan-
cera a escollir entre moneder, debit o crédit. Els
avantatges sén descomptes en viatges, en esports
d'aventura, en teatres, en cultura...

- La Targeta ClubFantdstico Marca aporta:
"Ara, la targeta del Club Fantastico Marca t'ofereix
el doble d'avantatges". Els avantatges descrits a
l'interior del fullet s6n sorteigs de material exclusiu
de jugadors, preestrenes de cinema, ofertes comer-
cials, descomptes en material esportiu, entrades
per a espectacles esportius, viatges especials, esta-
cions d'esqui, practiques esportives (camps de ten-
nis, de padel, etc.) i en abonaments d'equips de
futbol, basquet, handbol...
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- La CaixaJoven 40 Principales diu en castella:
"Quieres sacar dinero en activo en cualquier cajero?;
squieres disfrutar de la mejor miisica?; squieres comprar
en miles de establecimientos sin tener que llevar dinero?,
¥, ademds, ;quieres este reloj de 40 Principales?

- La CaixaJove Euro<26 té molts avantatges:
"El carnet més engrescador, tindras més avantatges
que mai". Aquest carnet inclou també una targeta
financera que incorpora un xip i que permet obte-
nir entrades gratuites al Museu de la Ciencia de
Barcelona i a algunes activitats organitzades per la
Fundacié "la Caixa", descomptes especials en asse-
gurances de cotxe i de moto...

- La Targeta Moneder Doctor Music Festival esta
pensada per als joves a qui els agrada la musica: "Si et
va divertir-te, si estas a ['altim@, si t'agrada la musi-
ca... prepara't. Tenim un muuuunt... d'avantatges".
Es una targeta moneder per fer les petites compres
diaries sense portar monedes. El jove que la tingui es
converteix en membre del Club Doctor Music, amb
el sorteig d'entrades i passis per a concerts, assistencia
a concerts primicia, informacié puntual del concerts
propers, descomptes en diversos establiments, asse-
guranca de moto...

CoNncLusI6

Per concloure, i com hem pogut observar,
la Caixa de Pensions i Estalvis va ser fundada a
inicis del segle XX per Francesc Moragas amb la
finalitat de millorar la situaci6 social dels obrers
i les seves families basant-se en un esperit de
mutualitat. No podem oblidar, pero, l'interes de
repercussio i beneficis economics que I'obra social
aportava als seus empresaris. L'any 1977, “la Caixa”
es reestructura i desenvolupa un nou caire social i
filantropic, amb obertura vers Europa. El seu public
s'ha estes i ha anat augmentant al llarg dels anys.
Aix{ consta en les publicitats, on infants i joves sén
presents en el mercat financer de I'entitat. En aquest
aspecte podem dir que “la Caixa” ha desenvolupat
una voluntat d'universalitat i ha sabut adaptar-se a les
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necessitats de la societat contemporania. Les imatges
hi s6n renovades continuament i insisteixen en el
consum a través de la utilitzacié de les targetes de
credit —i els regals que es poden obtenir a canvi de
fer-les servir—, en la inversi6 en credits i hipoteques
per a la casa, la compra o lloguer d'un cotxe, les
assegurances de vida i de la llar, la compra immediata
d'entrades a espectacles a través del ServiCaixa, les
ofertes de viatges, etc.

En aquests moments de canvi economic i
d'integracié en l'ambit europeu, caldra veure i
estudiar I'evoluci6 de “la Caixa” i les estrategies de
comunicacié i posicionament que es portaran a
terme en relacié amb els altres bancs a nivell euro-
peu. Finalment, esperem haver contribuit a reflexio-
nar sobre la realitat que ens envolta, per mitja de
l'exemple historic i sociologic d’'una entitat molt
significativa i sobre aquest moén tan complex i hete-
rogeni que s'anomena publicitat.
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