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RESUMO

As mudancas nos hébitos de consumo da sociedaddazmmdo com que o termo
sustentabilidade esteja cada vez mais presenteegas publicitarias, para tanto se faz
necessdaria uma revisao de estratégias para unraanagdo efetiva desse conceito.
Este artigo tenta observar a influéncia do uso a@weito de produto ecologicamente
correto no momento da decisdo de compra do consumatiotando como marca
referéncia a Faber Castell. O artigo trabalha cendaxlos obtidos em dois distintos
tipos de pesquisas realizadas durante a constdeca®@smo.

PALAVRA-CHAVE: Publicidade sustentavel, decisdo de compra, FadselC

1.Introducéo

O conceito de publicidade sustentavel surge coma eacado as exigéncias e
mudancas feitas pelos consumidores com relacd@sicignamento das marcas nesse
contexto mundial atual. O crescente comportamemamado de ecologicamente
correto tem feito com que as empresas revejam $@bétos de producdo e
principalmente de posicionamento no mercado.

Verificar as estratégias utilizadas no marketingtesntavel para a incorporagao
do tema na marca € o grande dilema atual, as eagppgecisam descobrir como se
sobressair e conseguir aparecer frente ao consurcmio 0 excesso de marcas,
tecnologia e comunicacao.

Sendo assim o0 objetivo desse estudo é verificar 80 de uma comunicacao

publicitaria com base no ideal sustentavel ir4 &o imfluenciar na decisdo de compra
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do consumidor com relacdo aos produtos. Tendo sta gue muitas empresas mal
iniciaram o processo de adaptacdo a esse novo cam@mto, analisaremos aqui uma
marca que ja trabalha esses conceitos e os tedifisalios, a Faber Castell.

2. Referencial Teorico
2. 1 Publicidade Sustentavel

A populagdo mundial passou de aproximadamenteidels para cerca de 6,2
bilhdes em 50 anos (IBGE, 2010). Devido ao fortsedgolvimento industrial e a
intensificacdo da cultura de consumo de bens obses® também um crescimento na
producéo de lixo, poluicdo e a eminente escassefodtes ndo renovaveis.

Dessa forma, para conter esses danos ao meio denbé&ngarantir a
sobrevivéncia das futuras geracfes, a sociedadernadera de reformular alguns
habitos de consumo.

Para tanto, autoridades sociais precisam mobiiea-reorganizar-se para forjar
uma nova consciéncia coletiva quanto ao significdol@to de consumir bem como a
pratica de medidas que promovam a economia serardaéxlado as condi¢des ideais
de consumo para o ambiente, ndo obstante, fortalesanovas atividades produtivas,
base de um novo modelo de desenvolvimento sustntisto e distribuidor de
riquezas (ARAGONES, 2010).

Ainda de acordo com lara Aragones (2010), a demated produtos gerada
atualmente é resultado de campanhas direcionanessa que induzem e estabelecem
0 modelo de consumo, que por sua vez instiga entarie modelo de producgao
hegemodnico. Para Baudrillard (2008), este processabelece um circulo vicioso no
qual o impulso é dado pela geracdo de insatisfatgtantdnea e a criagdo de novos
desejos. Esse ciclo instantaneo de consumo foi adon@or Bauman (2008) como
liguido-moderno, um ambiente indspito ao planejameninvestimento e
armazenamento de longo prazo.

Sendo assim, esse consumo consolida cada vez maisuitura baseada em
principios e valores que associam a qualidade de&, & felicidade e o bem-estar a
maior ou menor capacidade de ter. Os produtos vatensi mesmo e 0 processo para a
sua realizagdo néo tem significado. No intuito ten@der a demanda, a velocidade, a
pressa, a aparéncia e a descartabilidade formamhaoss do processo produtivo, que na

sua realizacédo viola direitos, explora trabalhasilaenega o proprio ambiente, pois
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desconsidera o seu ciclo e ritmo de recomposi¢cgmreconsequéncia os efeitos
predatorios sobre o mesmo (ARAGONES, 2010).

O documento "Nosso Futuro Comum", publicado em 18&8bém conhecido
como "Relatorio Brundtland”, apresenta sob uma oviséitica o0 modo como o
desenvolvimento desgasta os recursos naturais ues deveria se fundamentar. O
documento afirma ainda que o desenvolvimento stéstenhé um objetivo a ser
alcancado nao so6 pelas nagcdes em desenvolvimeasotambém pelas industrializadas
e que é possivel tornar o desenvolvimento susteinfamcional sem comprometer
totalmente essa capacidade produtiva.

Pois o fato de vivermos um modelo de consumo limgar condiz com o
contexto finito do nosso planeta e ressalta a ipatibilidade entre os padrbes de
producdo e consumo vigentes, 0 uso racional dagsses naturais e a capacidade de
suporte dos ecossistemas.

Conceitua-se como sustentavel o modelo de desemaoito que atende as
necessidades do presente sem comprometer a pdssibilde as geragbes futuras
atenderem suas proprias necessidades. A nocdo meunco sustentavel nédo é
teoricamente nova, porém a pratica tem tomado emimensdes hoje.

Entretanto, as necessidades humanas renovaram-&&ngg cada vez mais
rapida com o passar do tempo. A Hierarquia das $¢atades de Maslow € um bom
exemplo de como essas caréncias foram evoluindmragp dos anos. Segundo os
autores Pringle e Thompson (2000), a medida quecassidade de subsisténcias for
sendo suprida, a populacdo vai querendo novas spgbdeos horizontes. A Hierarquia
das Necessidades é uma piramide, a base sdo asidades fisioldgicas (fome e sede);
logo depois as de seguranca; sociais (no¢des tenper e amor); estima (auto-estima e
reconhecimento) e o topo da piramide sdo as neleeles de auto-realizacao.

Analisando o momento atual e a Hierarquia das et@des de Maslow,
percebe-se que estamos no topo da piramide. Ogroadees procuram em uma marca
ou produto que lhes traga auto-realizacdo. Por &sempresas devem voltar-se para a
area humana, desenvolvendo propagandas direciogadamidao do consumidor. A
Publicidade Sustentavel € uma solugdo para queasmconsigam subir, junto com os
consumidores, ao topo da piramide de Maslow. Asdetta questéo ideolbgica, o meio
ambiente e o social surgiram nas campanhas pudbiiste de marketing. As ondas na

construcdo da marca tém uma ligacédo grande narbjigaadas Necessidades. A medida
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qgue o consumidor sobe na piramide de Maslow e Eagsarer novas necessidades, ele
forca que as marcas também evoluam e passem ar pama eles. A etapa que o
consumidor vive, atualmente, é a que eles precsalber em que a marca que eles
consomem acredita (PRINGLE; THOMPSON, 2000).

“Os novos consumidores verificam roétulos, estudaonteridos, comparam
precos, examinam promessas, ponderam opc¢oes, faaguntas pertinentes e sabem
quais séo seus direitos legais”. (LEWIS; BRIDGE®)4, p. 16).

2. 2 Deciséo de compra

Quando as primeiras empresas ganharam seus psnwrcorrentes diretos
surgiu a necessidade de um posicionamento de niffieio do produto no mercado,
uma mudanca no modo de apresenta-lo ao clienteacBelo com Underhill (1999) a
maior ignorancia do produtor centra-se no descomeeto sobre seus clientes. Dessa
forma, estudar a forma de consumir e as influénakscionadas com o processo de
compra é de extrema importancia.

O comportamento do consumidor € o conjunto dagsagdpensamentos do
mesmo com relacdo ao produto (RICHERS, 1984 apuDBIEOS; CRUZ 2004) ele
se inicia no momento em que 0 consumidor toma amento da existéncia do
produto e vai além do pds-compra.

Para que a empresa obtenha os resultados maiseafveis possiveis faz-se
necessario um estudo do comportamento de consurseudpublico alvo. Esse estudo
deve levar em consideracdo ndo s6 os fatores gdenpa@lterar a opinido de um
consumidor a cerca de um produto como também fammtos consumidores que sao
responsaveis pela decisdo de compra, os tipos aigdde tomadas e 0s passos desse
processo (KOTLER, 2000). Podem ser aqui incluiddeatificacdo de consumidores
que influenciam outros consumidores, os lideregpil@i&o.

Por muito tempo as empresas adotaram uma postarmngtava o investimento
em pesquisas que pudessem ser Uteis para a cosganpublico alvo. Por isso areas
destinadas a um estudo completo com relacdo andamento do processo de decisdo
de compra e a insercdo dos dados obtidos comonmfenta no mercado sao
relativamente novas. Tendo em vista que surgi@moaeacao a evolugdo no modo de

consumir que deu origem a consumidores mais agvesigentes. Segundo Underhill
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(1999) varejistas ainda representam boa parte slesapresas que nao se importam
com o consumidor e o processo de compra.

Para Churchil e Peter (2000) o processo de compda ger classificado de
acordo com o recebimento de influéncias sociaitulagonais. Ja Kotler (1998) sugere
que entre o comprador e a realizacdo de comprateexifatores sociais, pessoas e
psicolégicos. Sendo os culturais aqueles de mafluencia.

Nas primeiras teorias encontradas sobre o proasstecisdo de compra os
autores costumavam dividir esse processo em fasesnais comuns delas séo
reconhecimento das necessidades, busca de infoegjag@ialiacdo de alternativas,
decisdo de compra, comportamento pos-compra.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) consideram quiase do consumo fisico do
produto ou servico deve ficar entre a fase ondensumidor decidir realizar a compra e
0 momento em que ele a experiéncia, ou seja, c@agra. Também surge na teoria
dos mesmos uma fase que nomeiam como despojetapsado processo € relacionada
a postura que o consumidor assumira ap6s 0 consumo.

O processo de decisdo de compra vai ter iniciorér g momento em que o
consumidor analisa o0 seu estado real e estadoadesegssa analise, classificada pelos
autores como um hiato, fara com que o consumidocuype chegar a esse estado
desejado (KOTLER, 1994; ENGEL, BLACKWELL e MINARDX®®5;
SOLOMON,1996). Essa diferenciacdo de estados éaitmimie necessidade e € gerada
a partir de estimulos internos e externos.

Para o consumidor pdés-moderno o ato de consumiprelede-se das
necessidades basicas e opera em um plano ondesonuorpassa a ser classificado
como consumismo. Segundo Bauman (1997), vivemosirarambiente marcado pela
instabilidade das necessidades que resultam numd@rieia de consumo instantaneo
bem como de remocéo instantanea.

O segundo passo no processo de decisdo é dadooam@®nhecimento da
necessidade, quando o consumidor inicia uma busdaformacdes de como satisfazer
a mesma. Essa busca pode ainda ser classificada ativa ou passiva. (KOTLER,
1994). Para Solomon (1996) um dos fatores que daderam maior ou menor
envolvimento do consumidor na busca de informag@es os riscos percebidos na
aquisicdo de um bem, que incluem os de ordem rmamefiancional, fisica, psicologica

e social.
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A fase que da continuacdo a sequéncia é aquelacocmigsumidor ira avaliar as
informagdes encontradas anteriormente, durantepeesesso o consumidor realiza um
julgamento de valor, tomando como base a utilizagéocada opgéo oferece em funcao
dos atributos; o consumidor enxerga as op¢des comantos de atributos buscados; o
consumidor enxerga as opg¢des como conjuntos deitatsi que devem gerar beneficios
capazes de satisfazer suas necessidades (KOTLER,EMNGEL, BLACKWELL;
MINARD,1995; SOLOMON,1996). Nesse julgamento secamsiderados os fatores
funcionais e emocionais, tangiveis e intangiveisrdeproduto.

ApoOs assimilar as informacgOes necessarias e awdialternativas disponiveis
para satisfazer suas necessidades, o consumidonst para decidir sua compra, e
essa decisao inclui a selecdo do tipo de produtojaeca, o local, a forma de
pagamento, a quantidade e quando sera realizasla@a. (KOTLER, 1994; ENGEL,
BLACKWELL; MINARD, 1995; SOLOMON, 1996).

Ainda nessa etapa o0 processo pode estagnar, olhpude a alteracdo de uma
deciséo ja tomada. (GADES, 1980) Ap6s a comprayrsumidor pode experimentar
tanto a sensacéao de satisfacdo quando a de iagats{KOTLER, 1994; SOLOMON,
1996; RIVAS, 1997). A satisfacdo ocorre quando edgenho do produto é
condizente com a expectativa do consumidor, ou dpa@a excede essa expectativa
(ENGEL, BLACKWELL; MINARD, 1995), em ambas as sitiges, o consumidor

confere qualidade ao produto.

3. Metodologia

Para realizacdo desse trabalho foram utilizadasfsumas de pesquisa distintas,
sendo uma delas a observacéo e a outra o grupo Amcbas realizadas com pequenas
amostras.

A pesquisa de observacgéo € segundo Goode e H#A)(a9mais antiga técnica
de pesquisa, sendo porém a mais moderna delasdo & vista que permite uma
maior proximidade com o objeto observado, sujeiterério.

Segundo Reyna (1997 apud BELEI; GIMENEZ; PASCHONKSCIMENTO;
MATSUMOTO, 2008) as condi¢bes da observacao séelasjmnas quais a pesquisa
observatodria se realiza, é considerado o contextyual 0 comportamento se manifesta,

sendo ele natural ou artificial. JA o sistema pglal esse comportamento sera
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analisado, sistema de conhecimento, € formado patagorias e fundamentos tedricos
gue servem como referéncia nessa pesquisa.

Os dados foram coletados no dia 15 de abril de 2td loja Saraiva do
Shopping Center Recife, caracterizando a loja camwerso da pesquisa. A loja foi
escolhida por possuir um grande fluxo de clieniss.observacdo foram levados em

consideracao os fatores precos e carater sustedtuearca.

O segundo tipo de pesquisa utilizada foi o grupalfque segundo Melo (1994)
€ um meétodo que liga pesquisa e a acdo e que adaasa entrevista assistematica,
focalizada e na dindmica de grupo.

Esse tipo de pesquisa tem sido empregado em pasquircadologicas desde
0s anos 50 e, a partir dos anos 80, comecou artespanteresse dos pesquisadores
em outras areas do conhecimento, como as Ciénc@ai§ a Ergonomia, as Ciéncias

Médicas, a Ciéncia da Informacéo, entre outras @)2008).

Ainda segundo Dias (2008) o método permite assapraenséo de referéncias
das pessoas em seus niveis menos racionais, a@reqgae valores, modelos de
comportamento, visdes de mundo e de problemas eados aflorem sem a rigida
limitacdo de categorias pré-estabelecidas. Os noamtlo grupo sdo incentivados a
expressar suas atitudes e opinides e, tambémpneéntivados a conversar a vontade
entre si sobre 0 assunto em pauta.

O grupo focal foi realizado no dia 18 de abril enposto por doze pessoas, a
amostra foi formada por alunos da Faculdade Bogérime convidados de alunos. O
grupo focal analisou variaveis relacionadas a pr&gsign, Tradicdo, Certificado e

Disponibilidade.

4. Andlise de pesquisa

Os dados obtidos com a realizacdo da pesquisasgevalgao simples serdo aqui
analisados de acordo com uma das mais antigasdéare avaliacdo e que se adequa
tanto a pesquisas quantitativas quanto qualitativas

Segundo (BARDIN, 1979.) a andlise de conteldo € téarsca de comunicacao

que visa obter, pro procedimentos sistematicogetashde descricbes do contetudo das
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mensagens indicadores que permitam inferéncia dehecoimentos relativos as

condicOes de produgéo/recepc¢ao destas mensagens.

4.1 Pesquisa de Observacao Simples

Para realizagdo da pesquisa de observacgao, forapsadivraria no Shopping
Center Recife. Percebemos que todos os clientasgra para observar os produtos da
marca Faber Castell, no entanto apenas dois esaolhprodutos da mesma, mais
adiante esses produtos tinham os precos compacagdoss mesmo produtos de outras
marcas, e 0 mais barato acabava sendo o escolhido.

O que nos fez perceber que o diferencial de escalenaioria dos casos foi 0
preco. Apesar de na grande maioria das vezes amitha considerar que o produto
Faber Castell era o melhor, o preco o fazia dedisticompra. Apenas um de seis

levaram produtos da Faber Castell.

16:02 — Cliente 1 entrou, olhou todos os produtosesséo, selecionou dois pacotes de
canetas, ambos Faber Castell, porém de diferentess| conferiu o preco e levou o
mais barato.

16:10 - Cliente 1 pagou.

16:25 - Cliente 2 entrou. Escolheu o lapis de eoFadber Castell e um de outra marca,
conferiu o preco e acabou levando os dois produtos.
16:35 - Cliente 2 Pagou

17:05 — Cliente 3 entrou. Observou os lapis disgmsj retirou da prateleira um
produto Faber Castell e outro de marca concorr@ueferiu os precos e optou pelo
produto do concorrente.

17:12 — Cliente 3 Pagou

17:17 — Cliente 4 entrou, leu o rétulo do hidroEaber Castell, pediu a opinido do
acompanhante e eles conferiram o preco, e ela leaber Castell.
17:22 — Cliente 4 Pagou
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17:30 — Cliente 5 entrou. Pegou apontador FabeelCagois de outras marcas,
comparou 0s precos e elevou um dos produtos daeéncia.
17:45 — Cliente 5 Pagou.

4.2 Grupo Focal

O grupo focal foi formado por convidados dos aludascadeira de Pratica de
Pesquisa do curso de Publicidade e Propagandaculéde Boa Viagem. O grupo foi
composto por 12 pessoas. Primeiramente o produtapresentado ao grupo e no
decorrer da realizagdo das perguntas buscou-send=pa pergunta de pesquisa pela
qual é guiado o trabalho.

As primeiras perguntas realizadas se referiram @pc®d de produtos do
segmento da marca Faber Castell, pedimos aos stdidns que associassem um grau
de relevancia variavel entre Grande, Médio e Bagmapa o0s critérios: Design da
embalagem ou do produto, Preco do produto, Tracis&ociada a marca do produto,

Certificado ambiental do produto, Disponibilidadeptoduto.

4.2.1. Design da Embalagem ou produto

As primeiras respostas obtidas com relacédo a gstea classificaram 0 mesmo
como de Alta relevancia, porém podemos notar gaadm chegamos ao entrevistado
Flank, o mesmo apresentou uma postura que infloer@nco respostas posteriores a
dele. “Quando era crianga esse critério costumava ser aisimportante, hoje nem

tanto”.
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4.2.2. Preco do produto

Para a maioria dos participantes do Grupo focaitério preco para a decisédo

de compra apresentou média relevancia.

Preco do produto

m Preco do produto
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Alto Médio Baixo

4.2.3 Tradi¢cdo associada a marca
Quando a esse critério a maioria dos entrevistadosnsiderou como de Alta
relevancia, apenas um dos entrevistados, Nathanesemtou uma postura contraria e

tentou influenciar o grupo, porém a tentativa nais efeito.
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Tradicao Associada a Marca

Baixo
Medio . B Tradigdo Associada a
Marca

4.2.4. Certificado Ambiental apresentado pelos pragos.

O objetivo dessa pergunta consistia em trazena agpercepcéo do grupo focal
com relacdo ao modo como o0s produtos apresentamnosaconsumidores o fato de
serem “ecologicamente corretos” e se 0S mesmosaIscisso em produtos.

“Antes eu ndo consumia produtos sustentaveis, rdagle eu sequer pensava
sobre isso, mas depois que ganhou toda essa épfasdadas por ONGs e pela
publicidade em si, passei a dar importancia” Jassic

Ja Flank afirmou que com ele o processo se deurde farma inversa, a a
exploracdo da midia em cima desse tema acaboudimzsym que ele deixasse de
consumir mais produtos sustentaveis.

Para Nathane as empresas ndo sabem explorar eostamma efetividade dessa
diferenca de posicionamento. Ja Danubia defendetaasas afirmando que os rotulos

trazem muito dessa explicacao.
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M Certificado Ambiental

4.2.5 Solicitamos que o0s entrevistados citassem uma maefaréncia em

sustentabilidade, as respostas podem ser obsemadmafico abaixo:

8

7

6

5

4

3

2

1

; H B B B B
Empresa  Natura Faber Arezzo  Queiroz Santander Coca- Cola

Castell Galvdo
5. Concluséo

No mundo atual, a publicidade tem um peso sigrifioana decisdo de mercado

e é possivel perceber a influéncia direta das agdkkcitarias das empresas sobre os

consumidores. Por esse motivo, é preciso estarvamanais atento as necessidades —

desejos do consumidor, 0 que ele pensa e quaisesdo critérios de compra. Esta

reacdo se da, de acordo com Lewis e Bridges (2@@4gue os novos consumidores
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passaram a verificar e estudar os conteidos, campegcos e ponderar suas opcgoes.

Através desse estudo pode-se notar a importaacimagem apresentada pelas
marcas dentro do contexto atual. O apelo a suiédtale aparece como uma resposta
das novas exigéncias sociais a um consumo maiscieats Os resultados aqui
encontrados atestam a necessidade de um investimeis especifico por parte das
empresas com relacdo a uma conscientizacao sus&ieveédadeira e eficiente.

Através da pesquisa realizada no grupo focal e esmyisa de observacéo
simples, percebe-se, que existe uma conscientizpErab a respeito da importancia do
investimento da marca em sustentabilidade. Apeesasedcritério ndo ser essencial
guando analisado no ato da compra.

O critério sustentabilidade concorre diretamenta oocritério preco, neste caso
0 mais barato vence. Encontramos ainda outrogiogt@ue se tornam relevantes na
hora da escolha, como design e tradicionalismo @&an O ultimo pode fazer mencéo
ao de sustentabilidade, visto que o tradicionalissesociado as marcas adejem de
pontos diferenciados trabalhados pela mesma ao ldog) anos.

Por fim, percebemos que a busca por marcas sugenidgassa hoje por um
processo de valorizacdo e conscientizacdo devidlm@mento que 0 mercado e 0
mundo vivem. Nos gréaficos nota-se que a posturgal@ns - adultos com relagdo a
compra de produtos ecologicamente corretos é megtptivel.

Um argumento observado € de que esse é um pré&iteqgue vem sendo
calcado aos poucos e que ja comeca a se tornaroato pe importancia para o

consumidor.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

Referéncias

BAUDRILLARD, Jean.A sociedade de consumd.isboa, Portugal: Edi¢cdes 70, 2008.
BAUMAN, Zygmunt.Vida Para Consumo.Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2008.

BELEI,GIMENEZ-PASCHOAL; NASCIMENTO; MATSUMOTO.O uso de entrevista,
observacéo e videogravagédo em pesquisa qualitati@adernos de Educagéo,FaE/PPG, 2008.

BRUNDTLAND, Gro.Nosso Futuro Comum 1982.

CHURCHILL, Gilbert A. PETER, J.PauMarketing: criando valor para os clientes 22
Edicdo. Sao Paulo, Editora Saraiva, 2003.

DIAS, Claudia.Grupo Focal: técnica de coleta de dados em pesqussgualitativas.
Informacgédo & Sociedade: Estudos; v.10, n.2, 2000

ENGEL, James F. BLACKWELL, Roger D. MINIARD, Paul. V\Comportamento do
Consumidor. 82 Edic&o. Rio de Janeiro: Editora LTC, 2000.

GOODE, William; HATT, Paul. Métodos em Pesquisa SociaEditora: Companhia Editora
Nacional,1979

IDEC, Instituto Brasileiro de Defesa do Consumiddanual de Educacao para o Consumo
Sustentavel Sado Paulo, 2001.

JURISCIENCIA.Consumo e Sustentabilidade: Algumas ReflexéeBisponivel em:
[http://www.jurisciencia.com/artigos/iara-aragoremsumo-e-sustentabilidade-algumas-
reflexoes/208/] [Acessado em 10/04/2010].



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagado — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: andlise, planejamento, implementacéo e
controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LEWIS, David e BRIDGES, Darre’ alma do Novo Consumidor Sdo Paulo: Editora M.
Books, 2004.

MEDEIROS, Janine Feith de. CRUZ, Cassiana Marmsa_Comportamento do consumidor:
fatores que influenciam o processo de decisdo damgra dos consumidores|n:
ENCONTRO ANUAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DOS PROGRAMA®E
POSGRADUACAO EM ADMINISTRACAOQ, XXVIII, 2004.

PRINGLE, Hamish e THOMPSON, Marjori®larketing social: marketing para causas
sociais e a construcdo das marcaSao Paulo: Editora M. Books, 2000.

UNDERHILL, PacoVamos as compras: a ciéncia do consum8ao Paulo: Campus, 1999.

SOLOMON, Michael RO comportamento do consumidor: comprando, possudo e
senda 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002.



