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1. Introdução: 

 

2. O comportamento do consumidor é um campo multidisciplinar que explora 
como indivíduos, grupos e organizações selecionam, compram, usam e 
descartam bens, serviços, ideias ou experiências para satisfazer suas 
necessidades e desejos (Castro et al., 2018; Solomon, 2020). Este estudo abrange 
uma ampla gama de disciplinas, incluindo psicologia, sociologia, economia, 
antropologia e marketing (Schiffman & Kanuk, 1978). Ao longo das décadas, a 
literatura sobre comportamento do consumidor evoluiu, incorporando novas 
teorias e metodologias para melhor compreender as complexidades do processo 
de decisão do consumidor (Howard & Sheth, 1969). 

A literatura clássica em comportamento do consumidor estabeleceu as bases para muitas 
teorias e conceitos ainda vigentes. Entre os trabalhos mais influentes, destaca-se 
"Consumer Behavior" de Leon G. Schiffman e Leslie Lazar Kanuk. Este texto pioneiro, 
publicado inicialmente em 1978, oferece uma visão abrangente dos processos que 
influenciam as escolhas dos consumidores, incluindo fatores culturais, sociais, pessoais 
e psicológicos (Schiffman & Kanuk, 1978). 

Outro marco na literatura é "The Theory of Buyer Behavior" de John Howard e Jagdish 
Sheth (1969), que introduziu um modelo de comportamento do consumidor que integra 
aspectos cognitivos e emocionais, bem como influências ambientais. O modelo 
Howard-Sheth destacou-se por sua abordagem sistemática e detalhada ao processo de 
tomada de decisão do consumidor (Howard & Sheth, 1969). 

2. Estudos Recentes em Comportamento do Consumidor. 

Nos últimos quatro anos, a literatura sobre comportamento do consumidor continuou a 
se expandir e se diversificar, refletindo mudanças tecnológicas e sociais. Pesquisas 
recentes têm abordado temas como o impacto das redes sociais, a digitalização do 
mercado e a sustentabilidade no comportamento de compra. 

Em estudo notável publicado em 2020 no "Journal of Consumer Research" por Sharon 
Ng e Hyeongmin (Christian) Kim, intitulado "Social Media, Social Motives, and 
Consumer Behavior," explora como as interações nas redes sociais moldam as decisões 
de compra dos consumidores. Este trabalho demonstra que a necessidade de 
pertencimento e auto-apresentação nas redes sociais influencia significativamente as 
preferências e comportamentos de compra (Ng & Kim, 2020). 

Outro artigo importante, publicado em 2021 no "Journal of Marketing" por Rebecca 
Walker Reczek, Kelly L. Haws, e Karen Page Winterich, "From Waste to Taste: How 
'Ugly' Labels Can Increase Purchase of Unattractive Produce," investiga como a 
rotulagem de produtos de maneira a enfatizar a sustentabilidade pode aumentar a 
disposição dos consumidores em comprar produtos que normalmente seriam 



descartados devido à aparência. Este estudo destaca a crescente conscientização e 
importância da sustentabilidade entre os consumidores modernos (Reczek, Haws, & 
Winterich, 2021). 

Por fim, a pesquisa "Digital Nudging: The Impact of Framing on Consumer Behavior in 
Digital Environments," publicada no "Journal of Retailing" em 2022 por Markus 
Weinmann, Christoph Schneider, e Jan vom Brocke, examina como pequenas alterações 
na apresentação de informações em ambientes digitais podem influenciar 
significativamente as decisões dos consumidores. Este trabalho é particularmente 
relevante na era digital, onde a experiência de compra online se tornou predominante 
(Weinmann, Schneider, & vom Brocke, 2022). 

3. A Teoria da Cultura de Consumo: Um olhar antropológico sobre o 
consumo. 

A Teoria da Cultura do Consumo (em inglês, Consumer Culture Theory – CCT) é um 
campo de estudo dentro do comportamento do consumidor que se concentra em 
entender as relações simbólicas e culturais que moldam as práticas de consumo. 
Diferente das abordagens tradicionais que frequentemente se concentram em modelos 
racionais e econômicos de decisão do consumidor, a CCT investiga como o consumo é 
influenciado por fatores culturais, sociais e históricos. Ela abrange temas como 
identidade, etnicidade, gênero, classe social e como esses elementos são expressos 
através do consumo. Os estudos de CCT frequentemente utilizam metodologias 
qualitativas, como etnografia, análise de narrativas e entrevistas em profundidade, para 
explorar a complexidade das experiências de consumo. 

A literatura sobre CCT tem revelado como os consumidores não são apenas 
influenciados pela cultura, mas também são agentes ativos que moldam e reinterpretam 
essa cultura através de suas práticas de consumo. Um exemplo clássico na literatura é o 
trabalho de Russell Belk (1988), que introduziu o conceito de "extended self", onde os 
consumidores utilizam os bens como extensões de suas identidades pessoais. Mais 
recentemente, estudos como o de Arnould e Thompson (2005) fornecem uma revisão 
abrangente do campo, destacando como os consumidores usam produtos e marcas para 
construir significados pessoais e sociais. Esse corpo de pesquisa oferece uma 
perspectiva rica e multifacetada do consumo, indo além das motivações utilitárias para 
incorporar a complexidade simbólica e cultural do comportamento do consumidor. 

Nos últimos três anos, a literatura a CCT continuou a expandir nosso entendimento das 
complexas interações entre cultura e consumo. Um estudo recente de Askegaard e 
Linnet (2021) publicado no Journal of Consumer Research explora como as práticas de 
consumo sustentável são influenciadas por narrativas culturais e percepções sociais. 
Eles argumentam que a sustentabilidade no consumo não pode ser compreendida apenas 
através de uma lente econômica ou racional, mas deve ser vista como uma prática 
profundamente enraizada em contextos culturais específicos. Este trabalho destaca a 
importância de considerar os valores e significados culturais ao desenvolver estratégias 
para promover o consumo sustentável. 

Outro avanço significativo na literatura de CCT é o trabalho de Kozinets et al. (2022), 
que examina o impacto das plataformas digitais e da cultura das redes sociais nas 
práticas de consumo. Publicado no Journal of Marketing, o estudo explora como as 



influências digitais moldam as identidades dos consumidores e suas relações com 
marcas e produtos. A pesquisa revela que as redes sociais não apenas facilitam a 
disseminação de informações sobre produtos, mas também criam espaços onde os 
consumidores podem co-criar significados e expressar suas identidades. Este trabalho 
reforça a ideia de que o consumo na era digital é uma prática culturalmente rica e 
complexa, profundamente influenciada por dinâmicas sociais e tecnológicas. 

4. A Emergência do Digital e suas Implicações para o Processo de Compra. 

A revolução digital transformou profundamente a jornada de compra do consumidor, 
alterando cada etapa do processo de decisão. A partir do momento em que um 
consumidor identifica uma necessidade, a internet se torna a principal fonte de 
informação e inspiração, permitindo o acesso instantâneo a uma vasta quantidade de 
dados sobre produtos e serviços. Plataformas de e-commerce, redes sociais, blogs e sites 
de avaliação proporcionam uma experiência de compra mais informada e personalizada. 
Este ambiente digital não apenas facilita a comparação de preços e características, mas 
também possibilita o acesso a opiniões e recomendações de outros consumidores, 
influenciando decisivamente a escolha final. Assim, as empresas precisam adaptar suas 
estratégias de marketing para se destacarem nesse novo cenário, oferecendo conteúdo 
relevante, interações significativas e uma presença online robusta para captar e manter a 
atenção dos consumidores ao longo de toda a jornada de compra. 

O conceito de Momento Zero da Verdade (Zero Moment of Truth – ZMOT) foi 
introduzido pelo Google em 2011, e refere-se ao momento em que um consumidor 
realiza pesquisas sobre um produto ou serviço antes de efetuar a compra. Este 
comportamento, característico da era digital, ocorre tipicamente online, seja através de 
motores de busca, redes sociais, ou outros recursos digitais. Diferente dos momentos de 
decisão tradicionais – estímulo, primeiro momento da verdade (FMOT) e segundo 
momento da verdade (SMOT) – o ZMOT destaca a importância da informação acessível 
e da influência de avaliações e opiniões de outros consumidores. Esta fase antecede a 
interação direta com o produto e pode determinar de maneira significativa a decisão de 
compra, tornando-se um ponto crítico na jornada do consumidor. 

Estudos indicam que os consumidores dedicam tempo considerável na pesquisa e 
avaliação de produtos antes de tomarem uma decisão de compra. A acessibilidade de 
informações, aliada à transparência proporcionada por avaliações e comparações online, 
transforma o ZMOT em um elemento crucial para marcas e empresas. Adaptar 
estratégias de marketing digital para influenciar positivamente o ZMOT envolve 
otimização de SEO, gestão de reputação online e engajamento nas redes sociais. 
Entender e dominar o ZMOT permite às empresas não apenas capturar a atenção dos 
consumidores no momento certo, mas também estabelecer uma relação de confiança 
que pode levar à fidelização e advocacy da marca. 

O ZMOT apresenta diversas vantagens e desvantagens para as empresas. Entre as 
vantagens, destaca-se a possibilidade de influenciar a decisão do consumidor desde o 
início do processo de compra, através da disponibilização de informações detalhadas e 
relevantes online, o que pode aumentar a confiança e a lealdade do cliente. Além disso, 
a transparência e a acessibilidade a avaliações e comparações podem diferenciar 
positivamente uma empresa perante a concorrência. No entanto, há também 
desvantagens, como a necessidade constante de monitoramento e gestão da reputação 



online, o que pode ser dispendioso e demorado. Empresas precisam investir em SEO, 
marketing de conteúdo e estratégias de engajamento digital para se manterem 
competitivas. Além disso, avaliações negativas ou informações incorretas podem 
impactar severamente a percepção da marca, exigindo uma resposta rápida e eficaz para 
mitigar possíveis danos. 

O conceito de "messy middle" (meio do caminho confuso) introduzido pelo Google em 
2020 descreve a fase intermediária e complexa da jornada de compra do consumidor, 
onde ocorre uma intensa interação entre exploração e avaliação. Nesta etapa, os 
consumidores não seguem um caminho linear, mas navegam de forma caótica entre 
diversas opções e fontes de informação. Eles alternam entre momentos de pesquisa, 
onde buscam conhecer mais sobre os produtos, e momentos de avaliação, em que 
comparam diferentes ofertas e consideram opiniões de outros consumidores. Essa 
dinâmica é impulsionada pela vasta disponibilidade de informações e pela facilidade de 
acesso proporcionada pela internet, tornando a jornada de compra imprevisível e 
multifacetada. 

Para as empresas, compreender e atuar eficazmente no "messy middle" é crucial para 
influenciar a decisão de compra. Estratégias de marketing digital devem ser ajustadas 
para fornecer informações claras, detalhadas e facilmente acessíveis, ajudando a orientar 
os consumidores em meio à confusão. Isso inclui a otimização de SEO, a criação de 
conteúdos relevantes e envolventes, a gestão ativa de avaliações e a presença constante 
nas redes sociais. Além disso, é fundamental usar ferramentas de análise de dados para 
entender os comportamentos e preferências dos consumidores, permitindo uma 
personalização eficaz da comunicação e das ofertas. Ao navegar com sucesso pelo 
"messy middle", as empresas podem destacar-se da concorrência e guiar os 
consumidores de forma mais direta e eficiente para a conversão. 

Para as empresas, compreender e atuar eficazmente no "messy middle" é crucial para 
influenciar a decisão de compra, considerando esses vieses comportamentais. 
Estratégias de marketing digital devem ser ajustadas para fornecer informações claras e 
acessíveis que ajudem a reduzir a sobrecarga de opções e facilitar a tomada de decisão. 
Isso inclui a criação de conteúdos relevantes e envolventes que alinhem com as 
preferências dos consumidores, ajudando a confirmar suas escolhas e construir 
confiança na marca. Além disso, a gestão ativa de avaliações e a presença constante nas 
redes sociais permitem que as empresas aproveitem o viés de prova social, onde os 
consumidores são influenciados pelas opiniões e comportamentos de outros. Ao navegar 
com sucesso pelo "messy middle", levando em conta os vieses comportamentais, as 
empresas podem destacar-se da concorrência e guiar os consumidores de forma mais 
direta e eficiente para a conversão. 

Estudos recentes, como o de Smith e Johnson (2021), destacam como a ubiquidade da 
internet e das redes sociais mudou a forma como os consumidores buscam informações 
sobre produtos e serviços, bem como como compartilham experiências e opiniões com 
outros consumidores. Essa conectividade digital tem levado a uma maior transparência 
no mercado, tornando os consumidores mais conscientes e exigentes em relação às 
marcas e produtos que escolhem. Além disso, a pesquisa de Chen et al. (2022) ressalta 
como a proliferação de dispositivos móveis e aplicativos de compras tem levado a um 
aumento significativo no comércio eletrônico e nas compras online, criando novas 



oportunidades e desafios para as empresas no que diz respeito à personalização, 
conveniência e segurança das transações online. 

Além disso, o ambiente digital proporcionou aos consumidores um maior poder de 
escolha e influência sobre as marcas. Pesquisas recentes, como a de Lee e Lee (2023), 
enfatizam como as plataformas de mídia social têm permitido que os consumidores 
participem ativamente do processo de co-criação de produtos e serviços, fornecendo 
feedback em tempo real e contribuindo para a inovação das empresas. A interação 
constante com as marcas nas redes sociais também tem levado a uma maior 
personalização das experiências de compra, com as empresas adaptando suas estratégias 
de marketing e comunicação para atender às preferências individuais dos consumidores. 
No entanto, esse ambiente digital também apresenta desafios, como a disseminação de 
informações falsas e a proteção da privacidade do consumidor, destacando a 
necessidade de regulamentações e políticas que protejam os direitos dos consumidores 
neste contexto digital em constante evolução. 

5. As interfaces entre comportamento do consumidor e direito. 

O estudo do comportamento do consumidor é de grande importância para a área de 
direito, especialmente em questões relacionadas à proteção do consumidor e regulação 
do mercado. A compreensão das práticas e motivações dos consumidores permite que 
os legisladores e operadores do direito desenvolvam e implementem políticas e 
regulações mais eficazes. Por exemplo, o trabalho de Souza e Lima (2020), publicado 
na Revista de Direito do Consumidor, destaca como o conhecimento detalhado do 
comportamento do consumidor pode ajudar na elaboração de legislações que protejam 
os consumidores contra práticas comerciais abusivas e fraudes, promovendo um 
mercado mais justo e equilibrado. 

Outra área de pesquisa é a análise dos fatores psicológicos e comportamentais que 
influenciam as decisões de consumo e como esses aspectos podem ser considerados na 
elaboração de políticas e regulamentações. Estudos nesta linha investigam como vieses 
cognitivos, emoções e percepções individuais afetam o comportamento do consumidor e 
como esses fatores podem impactar sua capacidade de tomar decisões informadas e 
assertivas (cf. López-Guzmán & Ribeiro, 2021). 

Além disso, o estudo do comportamento do consumidor é crucial para a resolução de 
disputas legais envolvendo consumidores. Segundo Santos e Oliveira (2021) na Revista 
Brasileira de Direito do Consumidor, a análise das decisões de compra e das 
expectativas dos consumidores pode fornecer evidências essenciais em casos de litígios. 
Essas informações são valiosas para juízes e advogados na interpretação das normas de 
proteção ao consumidor, permitindo uma aplicação mais justa e contextualizada das 
leis. O entendimento do comportamento do consumidor pode também contribuir para a 
mediação e arbitragem, facilitando acordos entre as partes envolvidas. 

Por fim, a aplicação do estudo do comportamento do consumidor no direito é essencial 
para a defesa dos direitos dos consumidores em um ambiente digital cada vez mais 
complexo. Conforme discutido por Almeida e Rocha (2022) na Revista de Direito, 
Economia e Sociedade, a era digital trouxe novos desafios para a proteção do 
consumidor, como questões de privacidade, segurança de dados e práticas de marketing 
digital. O conhecimento sobre como os consumidores interagem com as tecnologias 



digitais e fazem decisões de compra online é fundamental para criar regulações que 
protejam adequadamente os direitos dos consumidores na internet. Assim, o estudo do 
comportamento do consumidor não só enriquece a teoria jurídica, mas também fortalece 
a prática e a aplicação do direito em um mundo em constante mudança. 

A interface entre comportamento do consumidor e direito do consumidor é essencial 
para desenvolver políticas e regulamentos que protejam efetivamente os direitos dos 
consumidores. Estudos recentes, como o de Silva e Carvalho (2021) na Revista de 
Direito do Consumidor, demonstram que a compreensão das práticas de consumo e das 
necessidades dos consumidores pode ajudar a criar normas mais eficazes e adaptadas à 
realidade do mercado. A pesquisa destaca que legislações baseadas em uma 
compreensão profunda do comportamento do consumidor são mais eficientes na 
prevenção de abusos e na promoção da justiça no mercado. 

Além disso, a análise do comportamento do consumidor fornece insights valiosos para a 
aplicação prática das leis de defesa do consumidor. Segundo Oliveira e Martins (2022) 
na Revista de Direito e Consumo, a observação de como os consumidores percebem e 
reagem às práticas comerciais pode guiar as autoridades na fiscalização e na 
interpretação das normas de proteção ao consumidor. Por exemplo, entender as 
vulnerabilidades dos consumidores em diferentes contextos de compra permite uma 
abordagem mais direcionada e eficaz na aplicação de sanções contra práticas enganosas 
e abusivas. Isso é particularmente relevante em mercados emergentes e em evolução, 
como o comércio eletrônico. 

A interface entre comportamento do consumidor e direito do consumidor também é 
crucial para educar e empoderar os consumidores. Conforme discutido por Almeida e 
Ferreira (2023) na Revista Brasileira de Direito do Consumidor, programas educativos 
baseados em insights sobre o comportamento do consumidor podem aumentar a 
conscientização dos consumidores sobre seus direitos e deveres, ajudando-os a tomar 
decisões mais informadas e seguras. A educação do consumidor é uma ferramenta 
poderosa para equilibrar as relações de consumo, promovendo um mercado mais 
transparente e justo. Assim, o estudo do comportamento do consumidor não só apoia a 
criação e aplicação de leis, mas também fortalece a capacidade dos consumidores de se 
protegerem de práticas prejudiciais. 

Outro tópico relevante é o superendividamento, que se refere à situação em que um 
consumidor não consegue mais arcar com suas obrigações financeiras devido ao 
excesso de dívidas. Pesquisas nesta área exploram as causas e consequências do 
superendividamento, bem como estratégias para prevenção e tratamento. Compreender 
os aspectos comportamentais relacionados ao endividamento excessivo é fundamental 
para desenvolver políticas eficazes de proteção ao consumidor e promover a educação 
financeira (cf. Moura & Silva, 2020). 

As pesquisas sobre superendividamento no Brasil têm sido uma área de interesse 
crescente, especialmente no contexto das políticas de proteção ao consumidor. Estudos 
recentes, como o de Lima e Oliveira (2023) na Revista Brasileira de Direito do 
Consumidor, têm explorado as causas e consequências do superendividamento, bem 
como estratégias eficazes para sua prevenção e tratamento. Essas pesquisas destacam a 
importância de entender o comportamento do consumidor em relação ao crédito e às 
práticas financeiras para desenvolver políticas e intervenções adequadas. O 



superendividamento pode ter impactos significativos na vida dos consumidores e na 
estabilidade financeira das famílias, destacando a necessidade de abordagens holísticas 
que considerem tanto os aspectos legais quanto os comportamentais na formulação de 
soluções efetivas. 

Na área de comportamento do consumidor, estudos recentes têm se dedicado a 
compreender os fatores psicológicos e comportamentais que contribuem para o 
superendividamento. Por exemplo, a pesquisa de Costa e Santos (2022) no Journal of 
Consumer Psychology investigou como a tomada de decisão financeira é influenciada 
por vieses cognitivos e emocionais, como otimismo excessivo e procrastinação na 
resolução de problemas financeiros. Esses estudos destacam a importância de considerar 
não apenas os aspectos econômicos, mas também os aspectos psicológicos e 
comportamentais na prevenção e no tratamento do superendividamento. Uma 
compreensão mais profunda do comportamento do consumidor nessas situações pode 
orientar intervenções mais eficazes, incluindo educação financeira, aconselhamento e 
medidas de proteção ao consumidor. 

Por fim, a interface entre comportamento do consumidor e direito do consumidor 
também engloba questões relacionadas à privacidade e proteção de dados pessoais, 
especialmente no contexto do comércio eletrônico e das mídias sociais. O uso cada vez 
mais frequente de tecnologias digitais no processo de compra e interação com as marcas 
levanta questões sobre a segurança e o controle das informações dos consumidores. 
Pesquisas nessa área buscam entender as preocupações e percepções dos consumidores 
em relação à privacidade online e examinar como as leis de proteção ao consumidor 
podem ser atualizadas para abordar esses desafios na era digital (cf. Castellanos & 
López-Guzmán, 2023; Torres & Rodrigues, 2022). 

6. Observações finais. 

Em resumo, pode-se afirmar que, ns dias atuais, a jornada do consumidor tornou-se 
mais complexa e multifacetada com a proliferação de canais digitais e a abundância de 
informações disponíveis online. As empresas precisam estar presentes e ativas em 
múltiplos pontos de contato, oferecendo suporte contínuo e relevante ao longo de toda a 
jornada. No entanto, é crucial que essa presença respeite os direitos do consumidor, 
garantindo acesso a informações precisas e a possibilidade de fazer escolhas 
informadas. As práticas de marketing devem ser transparentes, e as empresas devem 
estar preparadas para responder rapidamente a dúvidas e reclamações, proporcionando 
um atendimento ao cliente eficiente e respeitoso. 

A vasta quantidade de informações disponíveis pode ser confusa e, às vezes, enganosa, 
colocando os consumidores em risco de práticas comerciais desleais e fraudulentas. 
Além disso, a privacidade e a segurança dos dados pessoais são preocupações 
crescentes, exigindo que as empresas adotem medidas rigorosas para proteger as 
informações dos consumidores. A regulamentação do comércio digital precisa evoluir 
continuamente para acompanhar as novas tecnologias e práticas de mercado, garantindo 
que os consumidores possam fazer escolhas informadas e seguras. É fundamental que as 
empresas atuem de maneira ética e transparente, fornecendo informações claras e 
precisas, e que os consumidores conheçam e exerçam plenamente seus direitos, 
especialmente em um ambiente onde as interações são predominantemente virtuais. 



A proteção dos direitos dos grupos vulneráveis é uma responsabilidade crucial na 
aplicação de estratégias de marketing e na gestão da jornada do consumidor. Esses 
grupos, que podem incluir idosos, pessoas com deficiência, minorias étnicas e 
socioeconômicas, frequentemente enfrentam desafios adicionais no acesso e na 
compreensão das informações de consumo. As empresas devem adotar medidas para 
garantir que suas práticas de marketing não explorem esses consumidores, mas sim 
promovam a inclusão e a equidade. Isso inclui a disponibilização de informações 
acessíveis, a adaptação das comunicações para diferentes necessidades e a garantia de 
que todos os consumidores possam exercer plenamente seus direitos. A proteção desses 
grupos não é apenas uma questão de conformidade legal, mas também de 
responsabilidade social e ética, fortalecendo a confiança e a lealdade dos consumidores 
em geral. 

Em um contexto de juros bancários elevados, o direito do consumidor desempenha um 
papel crucial na proteção dos cidadãos, especialmente nas camadas urbanas mais pobres 
do Brasil. Altas taxas de juros podem aumentar significativamente o risco de 
superendividamento entre populações de baixa renda, exacerbando desigualdades 
econômicas já existentes. De acordo com dados recentes da PEIC (Pesquisa de 
Endividamento e Inadimplência do Consumidor, realizada pela Confederação Nacional 
do Comércio de Bens, Serviços e Turismo (CNC), a parcela de famílias com dívidas, 
em atraso ou não, ficou em 78,9% em novembro/2022 e a parcela das famílias 
inadimplentes ficou em 30,3%, nesta mesma data. Dados da Serasa Experian de 
dezembro de 2022, indicam que o país atingiu o número de 69,43 milhões de brasileiros 
com o nome restrito. As taxas de juros excessivas não apenas aumentam o custo do 
crédito, mas também podem levar os consumidores a acumular dívidas insustentáveis, 
perpetuando um ciclo de endividamento difícil de quebrar. 

Portanto, ao assegurar acesso a informações transparentes, promover educação 
financeira e implementar mecanismos efetivos de proteção ao consumidor, o direito do 
consumidor não apenas protege os indivíduos contra abusos financeiros, mas também 
contribui para a redução das desigualdades socioeconômicas e para o fortalecimento da 
estabilidade econômica das comunidades vulneráveis. Essas medidas não só são 
fundamentais para garantir a justiça econômica, mas também para criar um ambiente 
mais equitativo e sustentável para todos os cidadãos. 
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