Fatec

Jaboticabal

SAO %ULO

Centro

Nilo De Stéfani Paula Souza GOVERNO DO ESTADO

Faculdade de Tecnologia Nilo De Stéfani
Trabalho de Graduacao

CENTRO ESTADUAL DE EDUCACAO TECNOLOGICA “PAULA SOUZA”
FACULDADE NILO DE STEFANI DE JABOTICABAL - SP (Fatec-JB)

CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING

PLANO DE MARKETING E O PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO.

Isabela Laurindo Chaves

PROF.(A) ORIENTADOR(A): MS. RICARDO JOSE SARTOR

JABOTICABAL, S.P.

2023

www.fatecjaboticabal.edu.br
Av. Eduardo Zambianchi, 31 e CEP: 14.883-130 e Jaboticabal/SP e Tel.: (16) 3202-7327 ¢ 3202-6519



http://www.fatecjab.edu.br/

Isabela Laurindo Chaves

PLANO DE MARKETING E O PROCESSO DE
INTERNACIONALIZACAO.

Trabalho de graduacdo (TG) apresentado a Faculdade de
Tecnologia Nilo De Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB), como
parte dos requisitos para a obtencéo do titulo de Tecndloga em
Marketing.

Orientador: Prof. Ms. Ricardo José Sartor

JABOTICABAL, S.P.

2023



Autorizo a reproducdo e divulgacdo total ou parcial deste trabalho, por qualquer meio

convencional ou eletronico, para fins de estudo e pesquisa, desde que citada a fonte.

Chaves, Isabela Laurindo

Plano de marketing e o processo de internacionalizacdo / Isabela Laurindo
Chaves.— Jaboticabal: Fatec Nilo de Stéfani, 2023.

XXp.

Orientador: Ricardo José Sartor
Trabalho (graduacao) — Apresentado ao Curso de Tecnologia em Marketing,
Faculdade de Tecnologia Nilo de Stéfani - Jaboticabal, 2023.

1. Plano de Marketing. 2. Internacionalizac¢do. 3 Globalizacdo. I. Sartor, R.
J. Il Titulo.




Isabela Laurindo Chaves

PLANO DE MARKETING E O PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO.

Trabalho de Graduagdo (TG) apresentado a Faculdade de Tecnologia
Nilo de Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB), como parte dos requisitos
para a obtencdo do titulo de Tecndloga em Marketing.

Orientador: Prof. Ms. Ricardo José Sartor

Data da apresentacdo e aprovacdo: 12 / 06 / 2023

MEMBROS COMPONENTES DA BANCA EXAMINADORA

Presidente e Orientador: Prof. Ms. Ricardo José Sartor
Faculdade de Tecnologia Nilo de Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB)

Segundo membro da banca examinadora: Prof. Dr. Luiz Rodrigo Bonette
Faculdade de Tecnologia Nilo de Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB)

Terceiro membro da banca examinadora: Prof. Dr. Adauto Luiz Carrino
Faculdade de Tecnologia Nilo de Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB)

Local: Faculdade de Tecnologia Nilo de Stéfani de Jaboticabal (Fatec-JB)
Jaboticabal — SP — Brasil



Plano de marketing e o processo de internacionalizagao.
Marketing plan and internationalization process

Isabela Laurindo Chaves'
Ricardo José Sartor"

RESUMO

Este trabalho tem por objetivo verificar a importancia de um plano de marketing para a
internacionalizacdo de uma empresa, para tanto foi realizada uma pesquisa de natureza
qualitativa descritiva, caracterizada como bibliografica. Os diversos materiais e autores
consultados elucidaram que h& diversos fatores que influenciam o sucesso do processo de
internacionalizacdo de um negdcio. Verificou-se ainda que ndo ha diferenca entre plano de
marketing doméstico para o plano de marketing internacional, mas sim, a maneira como é
inserido no pais de escolha. Algumas ferramentas auxiliam no ingresso da empresa em um novo
pais, levando em consideracdo a cultura, costumes, politica e economia dos paises escolhidos
para expansdo, nao dispensando uma pesquisa de mercado bem-feita.

Palavras-chave: Plano de Marketing. Internacionaliza¢do. Mercado. Globalizacéo.

ABSTRACT

The objective of this work is to verify the importance of a marketing plan for the
internationalization of a company, for which a descriptive qualitative research was carried out,
characterized as bibliographical. The various materials and authors consulted elucidated that
there are several factors that influence the success of the internationalization process of a
business. It was also found that there is no difference between the domestic marketing plan and
the international marketing plan, but the way it is inserted in the country of choice. Some tools
help the company to enter a new country, taking into account the culture, customs, politics and
economy of the countries chosen for expansion, not dispensing with well-done market research.

Keywords: Marketing Plan. Internationalization. Market. Globalization.
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1 INTRODUCAO

O conceito de mercado surgiu h&d muitos anos, em préticas de vendas, trocas, permuta e
escambo, praticas essas que ja eram muito utilizadas a milhares de anos. O homem entéo viu a
necessidade de desenvolver seu lado persuasivo para induzir as pessoas sobre a necessidade e
importancia da utilizacdo dos seus produtos, e ao longo dos anos foram se aperfeicoando até
chegar no que hoje conhecemos como Marketing. Somente apds a primeira Revolugdo
Industrial, nos séculos XV 111 e XIX, que o conceito de marketing do qual temos o conhecimento
atualmente comeca entdo a se formar (PATEL, 2023). Philip Kotler (1998), mais conhecido
como pai do Marketing nomeou esse inicio de pds-revolugédo industrial de “Fordismo” tudo o
que era produzido era vendido, mercadorias eram vendidas e fabricadas aos montes, muito além
da necessidade de consumo, e muito menos se importavam com a qualidade dos produtos e
opinides de seus clientes. ApGs esse momento, entdo, passam a enxergar a necessidade de um
método que difundisse tanto da economia quanto da administracdo. Surge a ideia de que o
Marketing precisava de uma identidade propria.

Segundo Kotler e Keller (2018), a medida que as empresas se modificam, a organizacao
de marketing também se altera. O marketing ndo é mais um departamento responsavel por um
numero limitado de tarefas é uma iniciativa que envolve a empresa como um todo e direciona
sua Vvisdo, sua missdo e seu planejamento estratégico. Ja no final da segunda guerra mundial,
era notavel o impacto que a propaganda gerava tanto em negocios quanto em pessoas. Apoés a
segunda Guerra a concorréncia crescia cada vez mais, e entdo os produtos que antes eram
vendidos em massa, comecaram a ser estocados, fazendo com que o foco passasse de produto,
para vendas. Desde entdo surge a necessidade de atuacdo do marketing, as propagandas
comecaram a ser feitas em longas escalas, como por exemplo radios, jornais, revistas, outdoors
e em televisdes o que alavancou o marketing mundial (PATEL, 2023).

Ao longo dos anos notou-se a necessidade de expansdo territorial de marcas além do seu
espaco atual de desenvolvimento e surgimento, muito se da pela concorréncia estrangeira em
seu proprio pais, segundo Kotler e Keller (2018), “uma empresa global € uma empresa que
opera em mais de um pais e cujos custos Ihe conferem vantagens financeiras, de P&D, de
producdo, de logistica e de marketing, além de uma reputacdo que ndo esta ao alcance de
concorrentes que atuam sé localmente.”

O objetivo deste trabalho € verificar a importancia de um plano de marketing para a
internacionalizacdo de uma empresa. Dessa maneira fica o questionamento: como um plano de
marketing colabora para a atuacdo da empresa no mercado internacional?

2 PERCURSO METODOLOGICO

Este artigo conta como procedimento qualitativo de cunho descritivo, caracterizada
como bibliografica. Busca-se por meio do método de revisdo narrativa discutir o
desenvolvimento do tema Plano de marketing e internacionalizacdo do ponto de vista
contextual. Segundo Rother (2007), trabalhos de revisao narrativa sdéo amplos, pois discorrem
e discutem sobre determinado assunto. E constituido de uma analise da literatura, sem
estabelecer um método rigido e que possa ser replicada em termos de reproducdo de dados,
como elucidam Vosgerau e Romanowsk (2014).

A busca pela literatura utilizada foi realizada nas bases bibliogréficas e eletrénicas,
priorizando aos trabalhos mais recentes sobre o tema marketing e internacionalizacdo, ao passo
que os textos classicos também foram citados, buscando interpor livros e artigos que alicercam
os fundamentos desta tematica



3 DISCUSSAO TEOR~ICA SOBRE PLANO DE MARKETING E
INTERNACIONALIZACAO

3.1 Plano de Marketing

Para que seja feito um bom plano de Marketing primeiramente precisamos entender o
que é. O plano de marketing nada mais é do que um documento e nele consta 0 passo a passo
que a empresa devera seguir para alavancar seus objetivos de marketing no segmento desejado,
seja ele para dar énfase a um produto, a marca em si, ou até mesmo um servico oferecido pela
empresa. Esse documento contém tudo o que a empresa precisa seguir para desenvolver as
metas que pretende alcancar, o plano de marketing pode desenvolver os estudos tanto para um
curto periodo como para um longo prazo como por exemplo 6 anos.

Segundo Kotler e Keller (2018), o plano de marketing é o instrumento central para
direcionar e coordenar o esfor¢o de marketing em dois niveis: estratégico e tatico. O plano de
marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de valor a ser oferecida com
base em uma andlise das melhores oportunidades de mercado. O plano de marketing tético
especifica as taticas de marketing, incluindo caracteristicas do produto, promocéo,
merchandising, determinacédo de preco, canais de vendas e servigos. Para a criagdo do plano de
Marketing € necessario que a empresa tenha um conhecimento do mercado da qual ela esta
inserida e como funciona a area de atuacdo do mercado. Tendo isso em maos, € muito mais
facil saber como a empresa devera se portar nesse meio, geralmente a pessoa que é designada
para tal responsabilidade é o Analista de Marketing. O recomendado é que este profissional
acompanhe todo o processo para que nao haja nenhum contratempo, ou para que ndo se desviem
do foco principal, afinal, ninguém deseja manchar o nome da empresa, algo que pode ocorrer
caso ndo haja um comprometimento com a execucao.

Criar um bom plano de Marketing faz com que ele traga beneficios para futuros projetos
servindo de base, como ponto de partida, e evitar que erros sejam cometidos posteriormente.
Para auxiliar no processo de criacdo do plano de marketing, existem algumas ferramentas
bastante utilizadas.

3.1.1 PEST

PEST é uma ferramenta extremamente completa para ajudar no plano de marketing e
visa avaliar fatores externos, levando em consideracao todas as abordagens que ela traz. Retne
em uma unica ferramenta fatores indispensaveis para qualquer deciséo de negocio, PEST nada
mais é do que o acrdnimo para Politica (P), Economia (E), Fatores Sociais (S) e Fatores
Tecnologicos (T) (NUNES, 2019).

Na Figura 1, pode se visualizar uma representagdo grafica da ferramenta e um modo de
utiliza-la de forma organizada.

e Fatores Politicos: Diz respeito ao envolvimento do governo na economia, inclui
decis0es estabelecidas pelo governo aos regulamentos especificos do setor de impostos.

e Fatores Econdmicos: Inclui taxacdes, inflagdo, cambio, taxa de juros, taxa de
empregabilidade e desemprego, e outros fatores relacionados a indicag¢fes do produto
interno bruto (PIB).



e Fatores Social: Séo diferencas relacionadas a cultura e demografia da sociedade que
moldam o macroambiente da instituicdo, como por exemplo: divisdo de faixa etaria,
populacdo, taxa de expansdo, conhecimento de salde, consciéncia de seguranca.

e Fatores Tecnologicos: Neste item inclui-se os avancos tecnoldgicos, reducao gradativa,
tarefas com o minimo de assisténcia humana, e inovagdes.

Figura 1 - Ferramenta PEST

P E

Fatores Politicos Fatores Econdmicos Fatores Sociais Fatores Tecnoldgicos
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Fonte: Google imagens (disponivel em https://ufabcjr.com.br/analise-pest-saiba-o0-que-e-e-como-fazer/)
3.1.2. SWOT

A andlise SWOT ou FOFA, é uma ferramenta utilizada para identificar as quatro etapas
da matriz, sendo elas, Forca (strengths), Fraquezas (Weakness), Oportunidades (opportunities)
e Ameagas (threats). Uma ferramenta utilizada na gestdo que analisa 0 mercado da qual a
empresa esta inserida, pode ser utilizada para analises internas ou externas. A analise SWOT,
pode ser dividida em 2 partes: interno e externo, fazendo um levantamento de forgas e fraquezas
nos remetemos a parte interna da empresa, que geralmente as a¢des esta no controle da empresa,
ja oportunidades e ameacas estdo ligadas a fatores externos, sendo de controle de outras
empresas. A seguir veremos exemplos segundo Patel (2023) que se encaixam em cada setor da
matriz. Segundo o autor, algumas questdes balizam a obtencao de informacdes para cada setor.

Forca (Strengths): Qual a forga do seu nome no mercado, quais sdo seus melhores
recursos e quais séo suas atividades mais atrativas?

Fraquezas (Weakness): Os funcionarios sdo capacitados para as fungdes que ocupam?
O treinamento fornecido tem alguma lacuna? Existem setores desmotivados?


https://ufabcjr.com.br/analise-pest-saiba-o-que-e-e-como-fazer/

Oportunidades (Opportunities): O publico-alvo da empresa esta mudando de
comportamento? A empresa pode aproveitar um modismo que surgiu? E possivel aproveitar
uma falha da concorréncia para sobrepor-se?

Ameagas (Threats): Existem competidores novos no mercado? Existem pesquisas que
podem fazer com que os recursos fiquem antiquados? A mao de obra no meu setor esta
escassa ou despreparada?

Estes questionamentos despertam a reflexdo dos gestores e direcionam a tomada de

deciséo estratégica nas empresas. Quando trabalhada em forma de matriz (Figura 2), a analise
SWOT se apresenta de forma mais clara e de facil compreensdo e organizacao.

Figura 2 — Matriz SWOT

Fatores positivos Fatores negativos

Weaknesses
(fraquezas)

Fatores
internos

Oportunities
(oportunidades)

Fatores
externos

Fonte: Google Imagens (Disponivel em: https://www.cursospm3.com.br/blog/analise-swot-o0-que-e-como-
fazer-na-estrategia-de-produto/)

3.2 Plano de Marketing Internacional

Para realizar um Plano de Marketing Internacional, empresas e profissionais precisam,
necessariamente, primeiro conhecer como se da a globalizagdo.

A globalizacdo deve ser entendida como o processo econdmico e social que estabelece
uma integracdo entre os paises e as pessoas a escala global. Através deste processo,
pessoas, governos e empresas trocam ideias, realizam transacdes financeiras e
comerciais e disseminam ideias e valores por todo o planeta (SILVA et al., 2018).

Kotler e Keller (2018) complementam que ao decidir ingressar no mercado internacional,
a empresa precisa definir seus objetivos e politicas de marketing. Que porcentagem de seu total
de vendas desejara atingir no mercado internacional? A maioria das empresas comega com um
empreendimento pequeno quando se arrisca no exterior. Algumas planejam permanecer
pequenas; outras tem ambi¢des maiores (KOTLER; KELLER,2018).
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O marketing internacional apresenta maior sofisticacdo, uma vez que os produtos e
servicos desejados pelos consumidores globais diferem, por vezes, significativamente entre
varias culturas. Neste sentido, é necessario um conhecimento profundo do contexto ambiental
onde as empresas internacionais vao operar (SILVA et al.,2018).

A internacionalizacdo dos negocios demanda algumas decisdes como apontam Kotler e
Keller:

A empresa deve decidir em quantos paises vai entrar e com que velocidade
pretende se expandir. As estratégias de entrada mais comuns sdo a abordagem de
entrada sequencial, na qual as empresas séo introduzidas gradual e sequencialmente,
e a abordagem de entrada pulverizada, na qual a empresa ingressa em muitos paises
ao mesmo tempo. Cada vez mais, as empresas — sobretudo as on-line ou intensivas
em tecnologia — ja nascem globais e comercializam com o mundo inteiro desde o
principio (KOTLER; KELLER,2018).

Tanto para mercados de consumo quanto para mercados industriais, diversas atividades
estratégicas e operacionais sdo abrangidas, como reforcam Silva et al. (2018). Os autores
afirmam que o &mbito do marketing internacional abrange todas as atividades estratégicas e
operacionais de marketing que tém lugar em mais do que um pais, de acordo com as suas
fronteiras politicas. Sao, assim, praticamente inexistentes os aspetos da atividade empresarial
ndo tocados pelo prisma do marketing internacional, seja em mercados de consumo, seja em
mercados industriais.

Outras decisdes precisam ser tomadas também. Kotler e Keller (2018) enfatizam que a
empresa também deve decidir sobre os tipos de pais a serem considerados com base em produto,
localizacdo geografica, renda, populacéo e clima politico. Consideracdes competitivas também
entram em jogo. Pode fazer sentido ingressar em mercados onde 0s concorrentes ja entraram
para forca-los a defender sua participacdo de mercado, bem como para aprender como fazem
marketing nesse ambiente.

A partir desses conceitos e diversas decisdes a serem tomadas sobre a
internacionalizacdo, fica uma questdo: como uma empresa escolhe em qual mercado potencial
ingressar? Os mesmos autores afirmam que muitas preferem vender para paises vizinhos porque
eles os entendem melhor e podem controlar mais efetivamente seus custos de entrada
(KOTLER; KELLER, 2018).

Entretanto, as empresas devem ser cuidadosas ao escolher mercados em
virtude da proximidade cultural. Além de haver o risco de negligéncia de mercados
potencialmente melhores, tal tatica pode resultar em uma analise superficial de
algumas diferencas reais entre os paises que podem colocé-las em desvantagem [...]
de modo geral, uma empresa prefere entrar em paises que tenham um mercado de alta
atratividade e baixo risco e nos quais detenha vantagem competitiva. (KOTLER;
KELLER,2018)

A distancia, a cultura, o idioma e outros fatores podem ser inibidores do processo de
internacionalizacdo, no entanto a tecnologia tem sido um fator preponderante nas decisdes dos
gestores com relagéo a internacionalizagéo.

Embora algumas iniciativas inibidoras do processo de internacionalizacdo e da
globalizagdo se tenham vindo a multiplicar, a verdade é que fenébmenos como a
liberalizagdo progressiva do comércio internacional, os fluxos internacionais de
capitais, o aprofundamento e consolidacdo de processos de integracdo vertical e 0s
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progressos significativos das tecnologias da informacdo e dos transportes se tém
acentuado, contribuindo assim para um interligar das economias e, sobretudo, das
empresas e seus clientes, a uma escala internacional (SILVA et al., 2018).

Neste mesmo viés, Dejavite e Uzae (2022) reforgcam que as pesquisas de mercado devem
fazer parte da metodologia de internacionaliza¢do, antes mesmo da organizacao iniciar suas
atividades, tal acdo aumentam as chances de sucesso, diminuindo os desafios enfrentados
quando ndo ha um plano de marketing bem-organizado.

Krugman et al. (2015) afirmam que o estudo da economia internacional nunca foi téo
importante quanto agora.

No comeco do século XXI as nagdes estdo mais proximas do que nunca por causa da
comercializac@o de mercadorias e servigos, dos fluxos de dinheiro e dos investimentos
nas economias estrangeiras. A economia internacional usa 0s mesmos métodos
fundamentais de analise que outros ramos da economia, porque 0S motivos e 0
comportamento dos individuos sdo os mesmos nos negocios internacionais e nas
transacBes domésticas. O assunto central da economia internacional, portanto,
consiste em aspectos levantados pelos problemas especiais da interacdo econdmica
entre estados soberanos (KRUGMAN et al., 2015)

A internacionalizacdo de empresas esta diretamente ligada aos ganhos com a
negociacdo, onde paises vendem mercadorias e servi¢os para outros paises e vice-versa, numa
relacdo ganha-ganha, completam Krugman et al. (2015)

Os mesmos autores reforcam que a diferenca entre os paises em termos de tecnologia é
um agravante.

Os gestores em paises menos avancados tecnologicamente, como a India,
frequentemente se preocupam que a abertura de suas economias para 0 COmércio
internacional provocara desastres, porque suas industrias ndo serdo capazes de
competir. Por outro lado, as pessoas em nacdes tecnologicamente avancadas, onde 0s
trabalhadores ganham altos saldrios, frequentemente tém medo de que a negociacéo
com paises menos avancados e com salarios menores puxe o seu padrao de vida para
baixo (KRUGMAN et al., 2015)

Dejavite e Uzae (2022), reforcam que a defini¢do de objetivos, a adequacéo do produto
ou servi¢o ao mercado, identificacdo de modelos de competitividade para conseguir a insercao
no comércio internacional e a utilizacdo de analise SWOT, sdo essenciais para 0s negocios que
pretendem ampliar sua atuacao.

Segundo Krugman et al. (2015), o comércio internacional estende beneficios ndo apenas
para os bens tangiveis. Os autores citam que 0s servi¢os sdo utilizados como moeda de troca,
bem como a negociagdo de mercadorias presentes pela promessa de mercadorias futuras.

Os mesmos autores (Krugman et al., 2015) reforcam que o comércio internacional afeta
a distribuicdo de renda dos paises, uma vez que artigos importados podem substituir produtos
locais que, devido a producéo ser realizada com tecnologia mais rudimentar, ndo conseguem
competir por pregos

CONSIDERACOES FINAIS

Sabemos que sem o Marketing, empresas e servicos ndo chegam a lugares grandiosos,
e tampouco se destacam no mercado, atualmente vemos que cada vez mais as empresas aceitam
que o departamento de marketing dentro da instituicdo vai muito aléem de uma propaganda bem-
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feita, apesar de ser uma pratica muito utilizada h& anos por muitas empresas de sucesso, vemos
que nem todas as instituicbes levam o assunto tdo a sério quanto deveriam, perdendo
oportunidades de crescimento e solidificagdo no mercado. Para se pensar em Marketing
internacional € importante que o marketing doméstico seja feito de maneira constante e
estruturada para que assim tenham sucesso em ambas as partes.

A insercéo de empresas em paises estrangeiros requer um estudo de caso mais detalhado
sobre o processo de internacionalizacdo, sendo um pais diferente, o estudo precisa conter
detalhes sobre economia, politica, cultura, costumes e comportamento de consumo. Fazer um
levantamento de dados do que seriam 0s pros e 0s contras, utilizando ferramentas que tenham
visdo detalhada sobre todo o processo e mostre cada setor a ser estudado. Dessa forma, o plano
de Marketing internacional, ndo difere tanto do plano de marketing doméstico como um todo,
apenas muda o pais de ingresso. Deste modo, este trabalho est& longe de esgotar o assunto. O
tema abrange muitas oportunidades de pesquisa sobre a area do Marketing Internacional, outras
pesquisas utilizando estudo de caso, por exemplo, sobre empresas que fazem um bom marketing
internacional, como Coca-Cola e McDonald’s, que sdo empresas que possuem operacdo em
varios paises do mundo, se adaptando a necessidade dos seus clientes em cada pais, poderiam
ser uma alternativa para explorar ainda mais o tema. Outro viés que também pode ser abordado
em estudos futuros é o quanto o comportamento de consumo, influenciado pelas culturas locais
de cada pais, pode impactar os planos de marketing internacional ou ainda realizar uma pesquisa
sobre internacionalizacdo de pequenas empresas brasileiras.

Ter materiais disponiveis que falam sobre todos os processos de Marketing
internacional, é de extrema importancia, uma vez que o mercado internacional vem crescendo
cada vez mais e as empresas mergulhando em paises distintos, até como uma maneira de
expansdo, por se sentirem pressionadas por empresas estrangeiras adentrando o seu territério
de atuagdo. Sdo escassos o0s trabalhos que abordam a tematica, necessita-se, assim, de materiais
gue abordem assuntos mais especificos e de curiosidades, que sirvam tanto para bases de
pesquisas, quanto para serem utilizados de exemplos por empresas que desejam iniciar no
mercado internacional.

Os autores aqui apresentados elucidaram que o plano de Marketing essencial para o
processo de internacionalizacdo, mostrando que o objetivo deste trabalho foi alcangado,
apontando que o plano de marketing € sim necessario para 0 sucesso da internacionalizacao
deum negdcio. Percebe-se a importancia que deve ser dada ao tema, principalmente quando os
limites de atuac&o locais ja ndo s@o mais suficientes para a atuacdo das empresas que nasceram
com a vocacao de serem globais. Ainda sobre o tema, nota-se a escassez de informacgoes sobre
0 mesmo, tendo em vista uma ampla gama de subse¢des dentro de um Gnico tema, € importante
que obtenham mais estudos e pesquisas referentes no meio académico.
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