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1 INTRODUCAO

Sendo uma das ferramentas utilizadas pelo Marketing so-
cial, a Publicidade de Servico Publico tem como objectivo geral
sensibilizar, informar e motivar um grupo de destinatarios no
sentido de um determinado tema social de interesse comum.
Apesar da inquestionavel importancia destas campanhas, a sua
eficacia mantém-se um topico de discussdao entre académicos e
profissionais.

Embora consideremos essencial a definicio cuidada de
estratégias que tomem em consideracao questdes ligadas a emissao
da mensagem, como sejam a causa a anunciar e a organizacdo e/ou
empresa anunciante, consideramos igualmente fundamental ouvir
os seus destinatarios. A eficacia deste tipo de Publicidade depende
maioritariamente da andlise dos individuos-alvo das mensagens,
no sentido de perceber quais os factores criticos de sucesso ou
insucesso destas campanhas. O presente estudo ndo pretende ir
além de uma incursao exploratoria desta tematica em Portugal.

Através de uma abordagem qualitativa concretizada através
de uma entrevista de grupo, tentamos perceber qual a opinido dos
individuos em relacdo a Publicidade de Servico Publico veiculada
nos meios de comunicacdo social em Portugal. Concentramo-nos
particularmente em factores como a notoriedade relativa a um con-
junto de aspectos, a atitude face a Publicidade de Servico Publico
e a atitude face ao anunciante. A transcricdo da entrevista e a res-
pectiva andlise de conteudo permitiram delinear alguns dos prin-
cipais topicos que poderdo orientar futuras investigacdes neste
campo.
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2 UMA ABORDAGEM CONCEPTUAL DA PUBLICIDADE
DE SERVICO PUBLICO

A aplicacao do Marketing, mais concretamente das suas téc-
nicas, nao se resume ao meio econdmico, sendo a sua area de actua-
¢do cada vez mais ampla. Constatamos, neste ambito, uma pre-
senca cada vez mais notoria das suas técnicas na area social
através, concretamente, do Marketing social e do Marketing de
Causas Sociais.

O Marketing Social envolve um processo de analise das ati-
tudes, valores e comportamentos dos individuos, assim como a
difusao de mensagens que tém como objectivo a adopcao de alte-
racoes de comportamentos sociais (Adulis, 2003). O Marketing de
Causas Sociais envolve uma parceria entre uma empresa e uma
causa, tendo como finalidade obter uma resposta dos consumido-
res que beneficiam as duas entidades envolvidas (ibidem). Esta area
especifica do Marketing tem sido uma das mais desenvolvidas na
ultima década, merecendo elogios e criticas de diversos autores
(Kat, 2004).

Uma campanha de Marketing social envolve fundamen-
talmente trés vertentes: a causa ou produto social, a entidade
promotora e, finalmente, o publico a que se destina. Tendo em
conta estes trés aspectos existe um vasto conjunto de causas, nos
mais diversos campos de actuacao, que tém merecido a atencao
dos profissionais de Marketing, de Servico Social, de Psicologia,
de Saude e de Educacido: SIDA/HIV, Cancro, Planeamento fami-
liar, Osteoporose, Subnutricdo, Abuso de drogas, Tabagismo,
Alcoolismo, Abuso de menores, Violéncia doméstica, etc.
(Weinreich, 1999).

A Publicidade de Servico Publico devido as suas caracteris-
ticas e objectivos é uma das ferramentas utilizadas, quer pelo
Marketing Social, quer pelo Marketing de Causas Sociais.

A Publicidade de Servico Publico, como o proprio nome
indica, tem como finalidade a defesa dos interesses publicos
(Johnson, 1999, p. 8). Procura chamar a atencao, informar, per-
suadir e convencer o publico em geral, ou um segmento em parti-
cular, acerca de um determinado assunto social de interesse
comum (Moriarty et al., 1995).
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Ainda que este tipo de Publicidade nao tenha uma orien-
tacao comercial, ela propoe-se alcancar, tal como qualquer tipo
de Publicidade, determinados objectivos que passam pela cons-
ciencializacdo e desencadeamento de accdes por parte dos desti-
natarios que possam contribuir para uma sociedade melhor
(Adcouncil, 2003).

No entanto, o facto de existir uma determinada campanha
publicitaria transmitida de forma massificada nao garante que
o publico assimile a mensagem e reaja em concordancia. E impres-
cindivel que esta assuma um significado e sensibilize o publico.

3 UMA ANALISE EXPLORATORIA SOBRE A ATITUDE
DOS INDIVIDUOS FACE A PUBLICIDADE DE SERVICO

PUBLICO
3.1 Metodologia

O caracter exploratorio deste estudo orientou a escolha da
entrevista de grupo como metodologia a utilizar. Trata-se de uma
técnica de investigacdo qualitativa, utilizada significativamente nas
areas do Marketing e da Publicidade, que permite a compreensao
de atitudes e comportamentos do consumidor (Soler, 1997, p. 81).
No caso do estudo apresentado pretendia-se saber qual a opiniao
do publico em relacao a Publicidade de Servico Publico veiculada
nos meios de comunicacdo social em Portugal. Em concreto, e no
contexto das campanhas de Publicidade de Servico Publico, pre-
tendia-se averiguar junto dos individuos:

1 — A notoriedade

a) Das causas

b) Das campanhas de Publicidade

¢) Das organizacoes e das empresas anunciantes
2 — A atitude face a Publicidade de Servico Publico

a) No que diz respeito a eficacia do apelo

b) No que diz respeito a eficacia do tom

¢) No que diz respeito a eficacia do meio

d) No que diz respeito a sua importancia para a sociedade
3 — A atitude face ao anunciante

a) No que diz respeito a credibilidade das instituicoes

b) No que diz respeito a credibilidade das empresas
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Tratando-se de um estudo qualitativo e com uma intencao
essencialmente exploratoria, optamos por recorrer a uma amostra
de reduzidas dimensoes. Tendo em conta o caracter abrangente da
temadtica a tratar, a amostra envolveu individuos com autonomia ao
nivel do consumo, da decisao e da adesdo a uma campanha publi-
citaria de servico publico. Neste contexto, o grupo foi constituido
por sete elementos, de ambos os sexos (quatro individuos do sexo
feminino e trés individuos do sexo masculino), com idades com-
preendidas entre os 24 e os 32 anos, profissionalmente activos,
residentes na Area Metropolitana do Porto, pertencentes as classes
socio-economicas B e C1. Foi previamente criado um guido de dis-
cussdo com questdes que iam ao encontro dos objectivos tracados
para o estudo. A sessdo foi conduzida pelos dois investigadores no
papel de moderadores.

O tratamento e analise de dados foram desenvolvidos de
acordo com os procedimentos usuais nesta metodologia: apos o
registo da entrevista em audio, esta foi transcrita e o seu conteudo
analisado (Wimmer e Dominick, 1997). No processo de andlise de
contetdo codificamos a unidade de registo (Bravo, 1998, p. 290)
segundo o tema abordado (Bardin, 1995, p. 105). Apés a codifica-
cao procedeu-se a elaboracao do relatorio descritivo dos resultados
da entrevista.

3.2 Andlise e comentdrio dos resultados

3.2.1 Notoriedade das causas, das campanhas de Publicidade,
das organizacoes e das empresas anunciantes

Quando questionados acerca das causas sociais que mais
geravam preocupacdo, os entrevistados responderam de forma
vaga e pouco segura tornando evidente ser aquele um assunto rela-
tivamente pouco presente no quotidiano dos individuos.

A recordacao em relacao a campanhas desta tematica reve-
la-se ténue sendo pontualmente evocadas algumas campanhas com
mencao a determinados pormenores ao nivel do conteudo:

- Campanha para o uso de preservativo e luta contra a

SIDA da Associacao Abraco («um padre que entregava pre-

servativos a dois jovens...»).
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- Campanha da luta contra a fome da UNICEF
(«Aquela em que aparecem criancas com fome»).

- Campanhas da Prevencao Rodovidria Portuguesa
(«aquela em que aparecem pessoas paraplégicas e tetraplé-
gicas»).

- Campanhas de luta e sensibilizacdo contra os incén-
dios florestais («A ultima que fizeram de prevencédo para os
incéndiosy).

- Campanhas de tratamento de lixos domésticos
(«Acabe com o lixo ou ele acaba connosco»).

A lembranca das organizacdes que recorrem a este tipo de
Publicidade é igualmente débil. A Cruz Vermelha, a Abraco, a AMI
e a Sol foram as unicas organizacdes mencionadas.

O mesmo acontece relativamente a recordacao das empre-
sas envolvidas, isoladamente ou através de parcerias, em campanhas
sociais. A descricao das campanhas demonstra davidas quanto as
empresas e organizacdoes que participaram em tals parcerias.

3.2.2 Atitude face a Publicidade de Servico Publico

Eficdcia do apelo

A atitude dos participantes em relacao aos diferentes ape-
los que a Publicidade de Servico Publico utiliza para alcancar os
seus objectivos revela diferentes perspectivas.

Verifica-se uma elevada receptividade face ao apelo publi-
citario que incide sobre uma contribuicéo indirecta. Esta situacao
acontece quando parte das receitas da venda de um determina-
do produto revertem a favor de uma determinada causa. Segundo
alguns entrevistados, durante o decurso de uma campanha deste
género a marca habitual pode ser temporariamente abandonada
em beneficio da marca que leva a cabo a campanha de servico
publico.

Quando o apelo assume a forma de uma contribuicao
monetaria directa verifica-se menor receptividade. No entanto, a
recolha de bens alimentares ou de vestudrio é, geralmente, bem
recebida.

O apelo directo sob a forma de uma contribuicao moneta-
ria é 0 menos apreciado por parte dos participantes. Neste caso evi-
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dencia-se a falta de confianca quanto a utilizacao final do dinheiro
angariado. Em contraposicdo a esta forma de apelo os individuos
preferem doar alimentos ou outros bens.

Figura 1 - Atitude face a Publicidade de Servico Publico -
- Eficacia do apelo

| Atitude face a publicidade de servico publico |

l

| Eficacia do apelo |

e ! S

Contribuicéo indirecta | Contribuicido directa | | Contribuicao monetaria
Escolha e compra do produto A doacao de bens alimentares Menor receptividade e
com uma motivacao altruista merece uma maior adesao participacao
«...nos acabamos por adquirir «Eu normalmente s6 «Eu prefiro dar comida (...)
um produto, se calhar nao da contribuo com alimentos ... ou alguma coisa que eu sei

marca que costumamos ou também aquelas recolhas que vai ser util, do que dar

adquirir, porque estamos a de bens...» dinheiro.»

contribuir para uma causa.»

Eficdcia do tom

Os participantes afirmam detectar, com frequéncia, o fac-
tor choque neste tipo de Publicidade. O choque ¢, em geral, visto
como uma abordagem publicitaria negativa, repelindo o publico.
Mas se, por um lado, este aspecto pode afectar negativamente o
publico, por outro lado, marca a campanha ajudando-a a perma-
necer na mente dos destinatarios.

A musica desempenha, por vezes, um papel preponderan-
te da recordacao, funcionado como um elo de ligacao com a cam-
panha publicitaria. Desta forma, a campanha e a sua mensagem sao
muitas vezes identificadas através da musica nela incluida.

Alguns participantes véem no humor um factor catalisador
da sua atencao na medida em que traz algo de novo a Publicidade
e, muitas vezes, desdramatiza um problema.

A abordagem mais séria é defendida por alguns entrevista-
dos principalmente quando s@o tratados temas delicados e contro-
Versos.
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Para os participantes a escolha de um ou outro tom deve
ter em conta essencialmente dois factores: o publico-alvo ao qual
se dirige a campanha e o tipo de causa que se estda a anunciar.

Figura 2 - Atitude face a Publicidade se servico publico -
- Eficacia do tom

Depende das pessoas Atmécelesgf&i E?Efggdde Depende das causas

«Bem ... depende, ha «Eu acho que depende

muitas pessoas (...), do tema que se trate.»

muitas personalidades e

¢ dificil chegar a todos
com um so.»

A4

Abordagem negativa . .
Repele os Eficacia do tom

destinatarios
«Eu tenho um amigo
que mudava de canal.
Ele ficava muito, muito
chocado.»

Choque Seriedade Musica Humor
+
Abordagem positiva Aplica-se a temas Elo de ligacao Catalisador de atencao
Facilita a recordacao delicados e Facilita a recordacao
controversos «Eu, se calhar, dou mais
«Mas acabam por ver «As musicas ... pelo atencao a publicidade
uma vez e acaba por «A mim por acaso menos as musicas nos que me faca rir, que
marcar.» chama-me mais aten¢ao  spots publicitarios ... a tenha sentido de
a publicidade séria, gente ouvindo as humor.»
nestas areas.» musicas lembra-se logo
do produto.»

Eficdcia do meio

Quando questionados em relacdo a eficacia do meio utili-
zado na divulgacdo deste tipo de campanhas, surgem respostas
diversas que contemplam desde os meios mais convencionais,
como a televisao, aos menos usuais, como o mailing.

A Televisao é referida como um meio com vantagens ao
nivel do alcance e impacto junto do publico.

O Marketing Directo, e mais concretamente o mailing, é
considerado um veiculo forte, mais personalizado e menos eféme-
ro do que a televisao. Consegue, muitas vezes, conquistar um espa-
co proprio dado que a mensagem assume um suporte fisico.
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Os Folhetos distribuidos nas escolas sdo considerados,
pelos participantes, um tipo de Publicidade indirecta na medida
em que chegam ao publico-alvo através dos filhos. No entanto sao,
frequentemente, as criancas o proprio publico-alvo, tendo em
conta o tipo de mensagens veiculadas através das campanhas. Na
sua maioria, este tipo de campanhas tem como temas principais a
preservacao ambiental, a seguranca rodovidria e a sensibilizacao
para a vida animal.

A Musica e nomeadamente alguns cantores que comuni-
cam através dos seus trabalhos discograficos, concertos e video-
clips sao referenciados como um veiculo e uma voz de determina-
das causas sociais.

As Revistas sao também mencionadas como um meio de
divulgacao eficaz para este tipo de campanhas, ainda que de forma
isolada por um dos participantes e sem suscitar comentarios por
parte dos outros.

Figura 3 - Atitude face a Publicidade se servico publico -
- Eficacia do meio

| Atitude face a publicidade de servico publico |

Televisao | | Revistas
Impacto Meio eficaz embora
. X merecedor de poucos
«A televisao porque tem Eficacia do meio comentarios

imagem, tem som, podem

tirar muito mais parIV l \

Folhetos | | Mailing | | Musica
Publicidade indirecta Suporte fisico Musica como veiculo
Criancas como alvo e Adquire forca e presenca (CDs, espectaculos e

interlocutores videoclips)
«...a publicidade porta-a-
«...a publicidade que ¢ feita -porta acho que passa muito «...na musica acabam por
através dos mitdos... chegam bem.» fazer um bocadinho
a casa e vém mostrar e a publicidade a causas sociais
gente vé e acaba por nos (...) existem varios grupos
atingir, a nos e a eles.» musicais que utilizam esse

tipo de imagens e questoes.»
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Importancia para a sociedade

A Publicidade de Servico Publico, pela sua especificidade,
desperta na audiéncia um leque variado de sentimentos e atitudes.
Tal facto deve-se nao s6 ao tipo de conteudo que transmite, a
forma como veicula a sua mensagem, bem como ao tipo de abor-
dagem que utiliza para chegar com sucesso ao publico-alvo.

Os participantes referem que a Publicidade de Servico
Publico tem a capacidade de os fazer reflectir, sobretudo devido a
natureza dos temas abordados.

Na opinido dos participantes, a Publicidade de Servico
Publico possui uma grande capacidade para sensibilizar o publico.

Ao contribuirem para uma causa social, alguns dos entre-
vistados afirmaram sentir satisfacio pessoal, na medida em que
acreditam que, com o seu gesto, estdo a colaborar para atenuar um
problema social.

Quando o tom utilizado como elemento principal é a serie-
dade, a campanha assume uma dimensao mais real na medida em
que ¢é alicercada em factos quotidianos. Neste sentido, alguns par-
ticipantes referem que este tipo de Publicidade mostra, muitas
vezes, a verdade dos acontecimentos. Por essa razao, pode tornar-
se menos atractiva.

Uma das consequéncias provocadas pela Publicidade de
Servico Publico é a geracao de polémica. Segundo os participantes,
esta é utilizada com o objectivo de chamar a atencdo do publico
para as suas mensagens e provocar a discussao.

Alguns participantes afirmam ter mudado alguns compor-
tamentos devido a accdo exercida pela Publicidade de Servico
Publico, evidenciando-se, desta forma, a influéncia que este tipo de
campanha pode exercer sobre o putblico, condicionando as suas
atitudes.

Outros participantes revelam indiferenca face a Publicidade
de Servico Publico independentemente do tipo de abordagem publi-
citaria e da causa.
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Figura 4 - Atitude face a Publicidade de servico publico -

- Importancia para a sociedade

| Atitude face a publicidade de servico publico

Suscita reflexao

«Preocupa-me, faz-me
pensar nas pessoas que estio
em mas relacoes

| Sensibiliza

«N6s ndo somos obrigados,
mas a nivel moral ficamos
sensibilizados com a

|Importancia para a sociedade
economicas, por exemplo.»

/

Provoca satisfacio pessoal

campanha.»

| Chama a realidade

« ...tentamo-nos abstrair de
todas essas situacoes e
depois com essa publicidade
nos deparamo-nos com a
realidade.»

«...estamos a contribuir
para uma causa e ficamos
felizes.»

A\

Pode mudar
comportamentos

Indiferenca dos

Gera polémicas - v
p destinatdrios

«Muitas vezes ia a conduzir
e lembrava-me dessa
publicidade e abrandava um
bocado.»

«Na altura houve uma

«Nao penso muito nessa
grande polémica sobre isso.»

publicidade.»

3.2.3 Atitude face ao anunciante da Publicidade de Servico Publico

Dado que as campanhas de causas sociais podem ser reali-
zadas por organizacoes sem fins lucrativos, por empresas ou ainda
através de uma parceria entre ambas as entidades mencionadas,
pretendiamos saber qual a opinido dos participantes em relacao ao
tipo de anunciante por detras da campanha. Quanto as respostas
dadas, constata-se mais uma vez, uma grande dificuldade em res-
ponder de forma directa e clara, revelando pouca seguranca em
relacdo ao nome das organizacdes e marcas envolvidas.

Relativamente ao envolvimento de empresas em campanhas
desta natureza a opinido geral é que aquelas devem demonstrar
total transparéncia e credibilidade, de forma a conquistar a con-
fianca dos consumidores.

A falta de confianca nao se restringe as empresas dado que
algumas instituicdes acabam por estar, por vezes, sob suspeita. A
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falta de confianca é direccionada, em algumas alturas, para as pes-
soas que dirigem as organizacoes e nao para a propria organizacao.

As opinides sao praticamente unanimes em considerar que
a verdadeira e primeira preocupacdo do anunciante nao é a causa
social em si, mas sim o aumento das vendas e o lucro. Desta forma,
a empresa direcciona a sua actividade em dois sentidos: o aumen-
to das vendas da empresa e, a0 mesmo tempo, o contributo para a
resolucao de um problema social.

Figura 5 - Atitude face ao anunciante da Publicidade de Servico
Publico

| Atitude face ao anunciante da publicidade de servico publico

I

| Importancia para a sociedade |

e ~

Credibilidade das instituicoes | | Credibilidade das empresas
Seriedade Honestidade dos Credibilidade ¢ Principal objectivo:
das instituicoes responsaveis pelas fundamental vendas e lucro
instituicoes
«A seriedade destas «Tem que ter muita «Sendo assim

instituicoes acaba por «... acredito nas credibilidade.» aproveitam-se da

por em causa muitas instituicdes e acredito campanha porque

coisas...» que haja pessoas que sabem que vao ter
fazem o bem... mas nao muito mais vendas.»

acredito é nalgumas
pessoas que as gerem.»

4 CONCLUSAO

Ao nivel da notoriedade, de uma forma geral, os individuos
entrevistados manifestaram pouca seguranca e clareza ao nivel da
recordacao das causas, campanhas, empresas e organizacoes anun-
ciantes. Este facto leva-nos a questionar a capacidade de interpela-
¢do e de impacto destas campanhas junto dos destinatarios.
Consideramos que a incrementacdo ao nivel da presenca nos
media seria um dos factores a considerar no sentido de aumentar
a notoriedade destas campanhas.

Quanto a eficacia do apelo, os entrevistados revelam uma
consideravel receptividade face ao apelo publicitario que incide
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sobre uma contribuicio indirecta, ou sobre a doacdo de alimentos
ou vestuario. O mesmo néo acontece relativamente ao apelo que
assume a forma de uma contribuicdo monetaria. Neste caso verifi-
ca-se menor receptividade evidenciando-se a falta de confianca
quanto a utilizacao final do dinheiro angariado. Perante as respos-
tas obtidas, sugerimos em estratégias de Marketing de causas
sociais o recurso a contribuicdo indirecta como forma de solicitar
envolvimento da parte do consumidor.

Relativamente a eficacia do tom utilizado neste tipo de
campanhas, os individuos enunciam espontaneamente varias abor-
dagens presenciadas: o choque, a seriedade e o humor. Parece con-
sensual que cada uma das abordagens tem a sua pertinéncia
dependendo das causas a anunciar e do publico-alvo. No entanto,
algumas reticéncias sio colocadas relativamente a utilizacao do
choque na Publicidade de Servico Publico, pelo seu eventual efei-
to repelente em relacio a audiéncia. A musica é considerada
importante na recordacao das campanhas, funcionado como um
elo de ligacao entre a mensagem e o publico e como facilitadora da
memorizacdo. Alguns participantes vém positivamente a utilizacao
do humor como elemento de impacto na desdramatizacao de um
problema.

A Televisdo é referida como um meio com vantagens
ao nivel do alcance e impacto junto do publico. Ao nivel da efi-
cacia do meio, o mailing e a comunicacao realizada nas escolas,
actuando directamente junto das criancas e indirectamente em
relacdo aos pais, parecem ser técnicas consideradas igualmente
interessantes, com um nivel consideravel de memorizacao.

Em geral, a Publicidade de Servico Publico é considerada
importante para a sociedade, com potencial para gerar reflexao e
sensibilizacdo no publico. A adesao e participacio numa causa
pode provocar uma satisfacdo pessoal nos individuos porque sen-
tem que estdo a contribuir para a melhoria ou atenuacdo de um
problema social. Neste sentido, a mudanca ocasional de compor-
tamento por influéncia da Publicidade de Servico Publico é assu-
mida pelos individuos. Se algumas mensagens siao consideradas
geradoras de polémica chamando a atencdo do publico e provo-
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cando a discussdo, outras sdo consideradas totalmente «invisiveis»
deparando com a indiferenca do publico.

Quanto a atitude face ao anunciante da Publicidade de
Servico Publico surgem reticéncias ao nivel da credibilidade abso-
luta deste tipo de campanhas. Relativamente as organizacodes, a
falta de confianca é direccionada, em algumas alturas, para as pes-
soas que dirigem as organizacoes e nao para as proprias organiza-
coes. Relativamente as empresas, verifica-se unanimidade em con-
siderar que a verdadeira e primeira preocupacdo do anunciante
ndo é a causa social em si, mas sim o aumento das vendas e o lucro.
A opinido geral é a de que quer organizacOes, quer empresas
devem demonstrar total transparéncia e credibilidade, de forma a
conquistar a confianca dos consumidores. A estratégia da comuni-
cacdo deste tipo de organizacdes deve, portanto, incidir nao sé na
causa a anunciar mas também na construcdo da credibilidade da
propria organizacao.

Apesar da informacao recolhida no presente estudo cons-
tituir um contributo para a discussdo desta tematica, reconhece-
mos neste trabalho limitacoes que passam essencialmente pela
dimensao da amostra utilizada e pelo recurso exclusivo ao méto-
do qualitativo. Futuras investigacoes poderao abordar este tema de
uma forma mais aprofundada utilizando amostras de maiores
dimensoes assim como a quantificacao de determinadas variaveis.
A utilizacdo de estimulos, concretamente anuncios publicitarios de
televisao e imprensa, poderao servir de apoio na investigacao sobre
as atitudes dos individuos face a este tipo de Publicidade.



326 P Ribeiro Cardoso, E de Jesus Teixeira

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Ap CounciL (2003). What is Public Service Advertising. Disponivel
em http://www.adcouncil.org [Consultado em 16/05/2003].

Apuuis, A. (2003). Marketing social: Usos e abusos. Disponivel em
http://www.rits.org.br [Consultado em 26/05/2003].

BARDIN, L. (1995). Andlise de Contetido. Lisboa, Edicoes 70.

Bravo, R. S. (1998). Técnicas de Investigacion Social — Teoria y
Ejercicios. Madrid, Paraninfo.

JoHnsoN, C. (1999). Principles of Marketing. A global perspective.
New York, The Haworth Press

Kar, Gilad (2004). «Commodifying Charity Cultural Aspects of
Charity Promotions and Cause Related Marketing». Em
CARDOSO, P e Galo, S. (Org.), Publicidade e Comunicacao
Empresarial, perspectivas e contributos. Porto, Edicoes
Universidade Fernando Pessoa.

SOLER, P (1997). La investigacion cualitativa en Marketing y publici-
dad. Barcelona, Paidos.

WEINREICH, N. (1999). Hands on social Marketing. A step by step
guide. California, Sage Publications.

WELLS, W., BURNETT, J. e MORIARTY, S. (1995). Advertising, principles
and practice. Englewood Cliffs — USA, Prentice-Hall, Inc.

WIMMER, R. e DOMINICK, ]J. (1996). La investigacion cientifica de los
medios de comunicacion. Barcelona, Bosh Casa Editorial, S.A.





