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RESUMO

No ambiente globalizado em que se encontra o mundo, onde existe uma
necessidade muito grande de informagdo, os clientes e consumidores estéo
cada vez mais exigentes e seletivos. Varias questdes podem ser analisadas
quanto & empresa e sob a 6tica do cliente. Uma delas € a percepgéo ou valor
da marca. O objetivo deste é analisar a percepgéo do cliente em relagéo a
marca, além de identificar a percepgdo da marca, analisar o que representa
para os clientes o simbolo e a imagem do colégio e identificar a percepcao da
marca no mercado. Para a consecucdo deste foi realizada uma pesquisa
cientifica, que é uma investigagdo planejada, bem como, uma pesquisa
bibliografica, onde foram usados livros, artigos de CD ROM de congressos
nacionais, como fontes bibliogréficas, finalizando com uma pesquisa
exploratéria. Realizou-se uma pesquisa de carater qualitativo, pois fornece ao
pesquisador uma melhor viséo da situacdo e do atingimento dos objetivos.
Estudou-se o caso do Colégio Sete de Setembro, na cidade de Paulo Afonso-
Ba, onde foi aplicado um questionario com perguntas abertas com 13 clientes.
No resultado final, constata-se, claramente, que o Colégio Sete de Setembro
possui um valor de marca bastante elevado, junto ao seu publico, com uma
imagem bastante homogénea e positiva.

Palavras-chave: Marca. Identidade da marca. Cliente. Marketing



ABSTRACT

In the globalized environment in which the world is, where there is a great need for
information, where customers and consumers are increasingly more demanding and
selective. Several questions can be analyzed within a company; one of them is the
perception and brand value. The goal is to analyze the customer's perception about the
brand. The specific objectives were to identify the perception of the brand, consider
what they represent to customers the symbol and image of the school, identify the
perception of the brand. To start the study of this article, a survey was conducted that is,
a scientific planned research. It was performed a bibliographical search, where books,
articles, CD ROMs from national congresses were used, as well as bibliographic
sources and exploratory research. It was Conducted a qualitative study which offers the
researcher a better view, this research was of a dense and intense character. It was made
a case study in the College Sete de Setembro, in Paulo Afonso-Ba, where a
questionnaire with open questions was used with thirteen customers. The final result
shows clearly that the College Sete de Setembro stands as a very high bland within the

audience studied with a very homogeneous and positive image.

Keywords: Brand, Brand identity, Customer, Marketing
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1 INTRODUCAO

Diante de algumas tendéncias de mercado e das exigéncias da nova ordem na economia €
preciso que as organizagdes se adaptem e que modifiquem suas praticas. Esta questdo nao tem
sido facil para empresas, especialmente, as de médio e pequeno porte.

No ambiente globalizado em que se encontra o mundo, onde existe uma necessidade
muito grande de informagdo, os clientes e consumidores estdo cada vez mais exigentes e
seletivos. Por isso, € preciso agregar valor aos produtos e servigos oferecidos e buscar sempre
suprir as necessidades e desejos dos clientes de forma mais eficaz que os concorrentes. Isto €
uma tarefa imprescindivel para as organizagdes.

Varias questdes podem ser analisadas dentro uma empresa. Uma delas € a percepgdo do
valor da marca pelos clientes. Foi com este enfoque que este estudo foi desenvolvido: como os
clientes percebem a marca? O objetivo deste artigo € analisar a percepgdo do cliente em relagdo
a marca. Os objetivos especificos foram identificar a percepgdo da marca; analisar o que
representa para os clientes o simbolo e a imagem do colégio e identificar a percepgao da marca
no mercado.

O conceito inicial de marca é definido como um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho
— ou uma combina¢do desses elementos — que identifica o fabricante ou vendedor de um
produto ou servigo e diferencia os bens e servigos daqueles oferecidos pelos concorrentes (DE
CHERNATONY & RILEY, 1998; AAKER, 1998). Este artigo sera de grande relevancia, pois
saber-se-a 0 que a marca representa na mente dos clientes, através da percep¢ao destes em
relagdo a ela.

Para iniciar o estudo desse artigo, foi realizada uma pesquisa cientifica que € uma
investigagdo planejada. Por meio da pesquisa bibliografica, o pesquisador obtém o
embasamento tedrico. Por isso, utilizaram-se livros, artigos de CD ROM de congressos
nacionais. Foi feita uma pesquisa exploratoria para facilitar e dinamizar o entendimento do
pesquisador, quando este associou as teorias as solugdes apresentadas, apos a analise final dos
dados. Realizou uma pesquisa de carater qualitativo, com perguntas abertas, com 0s clientes do
colégio, por oferecer ao pesquisador uma visdo mais abrangente. Foi estudado o caso do

Colégio Sete de Setembro, na cidade de Paulo Afonso-BA.



2. REVISAO DA LITERATURA
2.1 Marca

A marca ¢ um nome que se da ao produto ou servigo, gerando, assim, uma identidade
propria. Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001, p. 246), “um nome de marca [grifo do autor]
consiste de palavras, letras e/ou nimeros que podem ser vocalizados. Um sinal de marca [grifo
do autor] é a parte da marca que aparece em forma de um simbolo, desenho ou cor, ou letra em
particular [...]”.

A marca, hoje, esta se tornando umas das palavras mais usadas e valorizadas no mercado
organizacional. Ela da valor e contribui para o sucesso de empresas, produtos ou servigos. Esta
realidade ocorre, como afirma Cobra (2003, p.202), pois “as marcas sao 0s ativos mais
poderosos de que as empresas dispdem, valem mais do que prédios, maquinas e

equipamentos”.

Na acepgdo de Pinho (1996, p.14)

A América Marketing Associoation (AMA) define marca como “um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou combinagado dos mesmos, que pretende identificar bens
e servicos de um vendedor ou grupos de vendedores ¢ diferencid-los dos
concorrentes”.

A marca possui um valor, uma identidade, ¢, também, um conjunto no qual é formado o
Brand Equity (explicar o termo). E um bem valioso para organizagdo. Kapferer (2004), por
sua vez, afirma que a marca é uma idéia falsamente simples, ja que alguns falam em nome
conhecido de produtos, outros dizem de valor agregado, promessas, imagens, valores e alguns
declaram ser um simbolo de diferencia¢do do produto e valorizagdo do tempo.

Chernatony e Riley (1998) definem marca como um estudo que procurou agrupar
defini¢des e visio académica e profissional. A marca, segundo os estudiosos, acrescenta valor
nos produtos e servigos, facilitando assim o reconhecimento e avaliagdo dos seus valores por
parte do consumidor.

Para eles, a marca é um conjunto de definigdes, entretanto, todas se baseiam no estudo de

percepgdes reconhecidas pelos consumidores.



2. 1. 1 Beneficios da Marca

Keller (2006 apud PRADO, 2007) diz que a marca €, portanto, um produto, mas um
produto que acrescenta outra dimensdo que a diferencia, de algum modo, de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer 2 mesma necessidade. Essas diferencas podem ser racionais €
tangiveis, que sio relacionadas com o desempenho da marca, ou mesmo mais simbolicas,

emocionais e intangiveis, relacionadas com o que a marca representa.

[
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Figura 01: As estratégias de marca / Valores Tangiveis ¢ Intangiveis (Iceberg)
Fonte: Cobra (2003, p. 209).

Keller (1993) e Aaker (1996) trabalham a composigdo do conhecimento da marca como
um conjunto de associagdes, tangiveis e abstratas, objetivas e subjetivas que compdem a sua
imagem de marca. Segundo Jaime Troiano (2004), em entrevista a revista Mercado Global,
“marca sio ferramentas supremas de desenvolvimento de negocios, a Unica que garante valor e
vantagens competitivas de longo prazo para a empresa”.

E ele ainda completa seus pensamentos com a idéia de que a marca € o ativo mais
importante da empresa e que a mesma, quando tem esta nogao ou este conhecimento e resolve
investir na constru¢io de uma boa imagem de marca, passa a ser consumidora, sendo vista
como uma amiga, companheira, uma forga, transferindo todo o seu valor para a mente dos
consumidores (MERCADO GLOBAL, 2004).

Assim, valor da marca pode ser negativo ou positivo. Ira depender, na verdade, de como o

consumidor percebe o significado dela.



2.1. 2 Valor da Marca - Brand Equity

O valor de uma marca pode ser mensurado através de cinco fontes de valor de Aaker
(1998), que sdo: lealdade a marca, reconhecimento, qualidade percebida, conjunto de
associagdes e outros ativos. Esses componentes resultam das idéias dos compradores a respeito
do produto, da organizagio e de outras variaveis que afetam as vendas do produto. A figura

abaixo retratara, em suma, os cinco elementos de Aaker (1998):

Qualidade
Percebida

Consciéncia do
nome

Associagdes da
marca

Outros ativos da
marca

Lealdade a marca

Valor de
marca

Simbolo do
nome

Proporciona valor para o
cliente por aumentar:

Proporciona valor para a empresa por
aumentar:

Interpretagio/ processamento de
informagdes

Confianga na decisdo de compra
Satisfagdo de uso

Eficiéncia e eficacia de programas de
marketing

Lealdade a marca

Pregos/margens de lucro

Extensdes de marca

Alavancagem comercial

Vantagem competitiva

Figura 2.Brand Equipy
Fonte: Aaker (1998, p.18)

Para este estudo, serdo definidos apenas dois elementos, que sdo: qualidade percebida e
associagdo da marca.

2.1.3 Marca - Identidade e Imagem

Segundo Fontenelle (2002), nos ultimos anos, a marca passou a ter um novo enfoque,
cuja énfase reside no termo “imagem da marca”. Isto €, associag¢do da marca, mostrando os

valores, idéias, sonhos ou desejos de uma sociedade.
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CONHECIMENTO ASSOCIACAO
SIMBOLO
SIMPlATIA
[ I
QUALIDADE PERCEBIDA LEALDADE

Figura 3. O Papel do Simbolo
Fonte: Aaker (1998, p. 208)

Segundo Aaker (1998), o simbolo pode, por si, criar um conhecimento, associagdes € uma
apreciagdo, ou mesmo um sentimento, que, por sua vez, pode afetar a lealdade e qualidade
percebida, pois ¢ mais facil compreender a imagem visual (simbolo) do que palavras (nomes).

O simbolo pode representar toda uma percepgao do consumidor com a marca, ele se torna
uma imagem muito valiosa, um dos elementos de brand equity mais importante.

Afirma Martins (2000) que a identidade da marca € um conjunto exclusivo de associagdes
com marca, representando o que ela pretende realizar e implicando uma promessa ao
consumidor.

Ainda segundo Kapferer (2003), o conhecimento atual da marca evita 0 mimetismo
praticado por algumas empresas, € também a necessidade da marca de se envolver num
“processo ou sedugdo” para conseguir uma imagem que agrade seu publico ou excesso de
idealizacdo que pode gerar incredulidade e até rejeigdo. O estudo da marca é baseado em varias
associagdes com o proposito de usar a imagem ao publico e agradar.

Bachar (2005) afirma que a identidade deveria ajudar a estabelecer um relacionamento entre a
marca ¢ o cliente, por meio de uma proposta de valor, envolvendo beneficios funcionais, emocionais €
de auto-cxpressio com a marca, produto, organizagdo, pessoa ou simbolo. Para Aaker (2000), a
criacio da identidade da marca € algo mais do que simplesmente descobrir aquilo que os

clientes querem, a identidade devera espelhar o “espirito e a visdo da marca”.
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A construgdo da identidade da marca leva em conta a visdo e a missdo da empresa, seu
padrio de qualidade, como também seu desenvolvimento e adaptagdo ao comportamento dos

seus consumidores.

2.2 Cliente

Afirma Gronroos (2003, p. 38) que “O cliente é criado pela empresa basicamente em uma
fabrica ou nas areas de apoio e suporte de uma firma de servigos, ¢ embutido em um produto
que ¢ distribuido para o cliente”.

Cliente é a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocios, € a parte essencial do
negocio. Toda empresa precisa manter seus clientes fiéis e passar uma boa imagem da empresa,
pois esta refletira, diretamente, na conquista de novos clientes e na conservagdo dos que ja
utilizam os servigos oferecidos pela empresa.

Os clientes, segundo Gronroos (2003, p.15), “Esperam que sua empresa considere as
necessidades deles para um relacionamento, ndo apenas para transagdo especifica dentro do
relacionamento, esperam também lealdade da sua empresa os clientes leais que, sendo assim,

esperam ter melhores relacionamentos”.

2.3 Marketing

2.3.1 Conceito

Para Cobra (2003, p. 8), marketing “é o processo de troca, nas quais duas ou mais partes
oferecem algo de valor, para o outro, como objetivo de satisfazer necessidade e desejos”.

Diante do surgimento do marketing pode-se notar sua importancia no mercado e no
mundo. O marketing é um processo de planejar e executar a visdo das idéias, produtos ou
servigos, promovendo e distribuindo-os para criar transagoes, visando suprir os objetivos de
satisfazer as necessidades e realizar os desejos dos individuos ou das organizagdes. (COBRA,
2003).

De fato, desde o inicio, até hoje, o marketing surgiu com um proposito de melhorar o
mercado, de inovar os servigos, procurando satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e
fornecedores.

Segundo Kotler (2000, p.300), “marketing é um processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e que desejam com a criagao, oferta e livre

negociagio de produtos e servigos de valor com outro”.
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Pode-se, ainda, definir o Marketing como um surgimento social e administrativo,
através do qual grupos e individuos adquirem aquilo que necessitam e que desejam,
estabelecendo uma troca de produtos e valores com outros. (KOTLER E ARMSTRONG,
1999).

A esséncia do marketing é um estado da mente. Em marketing, os profissionais de
negécios adotam o ponto de vista do consumidor. E essas decisdes sdo tomadas e apoiadas com

base no que o cliente necessita e deseja (COBRA, 2003).

Conceito de Marketing

Orientagdo ao

[

Atividades

Satisfagdo de

Objetivos de
desempenho da

Figura 2.1 — Componentes ¢ resultados do conceito de marketing.
Fonte: Kotler (1998).



13

3.0 ANALISE DOS RESULTADOS

3.1 Analise dos Resultados com as Entrevistas

Durante o processo da coleta de dados, foram realizadas 13 entrevistas em profundidade,

como ja mencionado. Na tabela abaixo, segue a identificagdo dos respondentes:

Identificacdo Sexo Formagio
A F Superior Incomp.
B F Superior Incomp.
C F Superior Incomp
D F Ensino Superior.
E M Ensino Médio.
F F Ensino Médio.
G F Ensino Médio
H M Ensino Médio.
1 F Ensino Superior..
J F Ensino Superior.
L F Ensino Médio
M F Ensino Médio
N F Ensino Médio

Quadro 1: Caracteristica dos Entrevistados
Fonte: Dados primarios, 2009.

Elaborou-se um questionario com quatro questdes abertas, respondido pelos clientes
acima identificados.
Seguem, abaixo, as questdes respondidas por todos:

1°) Por que vocé escolheu o Colégio Sete para matricular seu filho?
Para Entrevistado A (feminino): porque tivemos referéncias.

Para Entrevistado C (feminino): disseram-me que é 0 melhor da cidade.



14

Para Entrevistado J (feminino:) foi uma escolha minha, pois as amigas foram todas
para la.

Analisando as resposta do entrevistado A, C e J, percebe-se que a escolha foi devido as
referéncias. A indicagdo torna-se importante, pois através dela, avalia-se e verifica-se também a

qualidade do servigo.

Para Entrevistado B (feminino): Eu considero o colégio como sendo o melhor da
cidade, por ser proximo a minha casa e também pelo fato de que eu também estudei
nele por varios anos.

Para Entrevistado D (feminino): Porque estudei neste Colégio anteriormente e sei
que seu ensino é de qualidade.

Para Entrevistado 1 (feminino): Eu estudei neste Colégio, com este conhecimento
pratico pude perceber que estava escolhendo o melhor para minha filha.

Para Entrevistado N (feminino): Por ter estudado eu e meu esposo, Jja conhecemos os
métodos de ensino.

Baseando-se nas respostas das entrevistas com 0s clientes identificados como B, D, I e N,
percebe-se que os entrevistados ja foram alunos do colégio e podem comprovar a qualidade e

metodologia que oferece.

Para Entrevistado F (feminino): Sempre soube que o Sete é melhor da cidade.

Para Entrevistado H (masculino): Por considerar que tem 0 melhor ensino e
preparagdo da regido.

Para Entrevistado L (feminino): Por considerd-lo como melhor estabelecimento de
ensino nesta cidade.

Para Entrevistado E (masculino): Porque gosto da forma de ensino e do jeito que
todos tratam a minha filha.

Para Entrevistado G (feminino): Pela qualidade do ensino e professores.

Para Entrevistado M (feminino): Pela qualidade de Ensino.

Para os entrevistados F, L, E, G e M, o colégio buscou em sua caminhada tangibilizar na
sua marca o que ele queria. Para isto, buscou qualificagdo dos seus funcionarios. Com o foco

no fortalecimento da marca ¢ preciso também trabalhar o ambiente interno da empresa.
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2°) Qual a primeira coisa que vem em sua mente quando falamos em Colégio Sete? Inovagdo,

Preocupagio com o Cliente, Confiabilidade Educacional..........7

Para Entrevistado A (feminino): Um colégio com dtimas profissionais.
Para Entrevistado B (feminino): Qualidade e confianga
Para Entrevistado C (feminino): Disciplina e organizagdo

Para Entrevistado D (feminino): Qualidade tanto do ensino, quanto do corpo
docente.

Para Entrevistado E (masculino;) Um colégio muito respeitado e com o qual irei
contar até o fim dos estudos da minha filha.

Para Entrevistado G (feminino): Bom ensino, seguranga e qualidade de ensino.
Para Entrevistado H (masculino): O sistema de ensino e seriedade.

Para Entrevistado I (feminino): A metodologia de ensino, estrutura, qualidade
profissional e outras que permitem que seus alunos alcancem os resultados
esperados.

Para Entrevistado J (feminino): Comprometimento.
Para Entrevistado L (feminino): Superioridade e qualidade de ensino.
Para Entrevistado M (feminino): O melhor ensino e melhores profissionais.

Para Entrevistado N (feminino): Qualidade de ensino.

Diante das respostas dadas, acima, pelos entrevistados de A a N, o colégio oferece uma
estrutura de qualidade. Qualidade essa direcionada ao ensino. A percepgdo dos clientes € muito
importante, pois, hoje, o valor que tem a marca provém, também, de toda uma preocupagdo que
os gestores tém e tiveram em atender a necessidade e desejos dos clientes. A personalidade de
marca é conceituada e operacionalizada no presente estudo como “o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca”. (AAKER,1997, p. 48).

e

\ == /
3°) Quando vocé vé o simbolo do Colégio Sete o que vocé espera para seu filho? L.J.
E o que vocé acha que esta imagem representa para o mercado?

Para Entrevistado A (feminino):
Simbolo- que minha possa aprender coisas boas e que leve isso para o futuro.
Mercado- uma institui¢do respeitada e que sempre busca se aperfeigoar com as
necessidades dos alunos.

Para Entrevistado B (feminino):
Simbolo- representa uma escola reconhecida
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Mercado- associada a um bom ensino.

Para Entrevistado C (feminino):
Simbolo- a esperanga do objetivo alcangado
Mercado- significa organizagdo do ensinamento.

Para Entrevistado D (feminino):

Simbolo- espero que ele, meu filho, consiga alcangar todos os objetivos propostos
pela diddtica e metodologia.

Mercado- tradigdo, qualidade e status social.

Para Entrevistado E (masculino):
Simbolo- espero que minha filha saia do colégio preparada para a vida.
Mercado- representa uma escola vencedora.

Para Entrevistado F (feminino):

Simbolo- espero que o colégio prepare minha filha para enfrentar com seguranga
0 mercado profissional e a vida de um modo geral.

Mercado- respeito e qualidade.

Para Entrevistado G (feminino):
Simbolo- um futuro de gloria.
Mercado- respeito e qualidade.

Para Entrevistado H (masculino):
Simbolo e mercado- a garantia de empresa solida.

Para Entrevistado I (feminino):
Simbolo- espero um ensino de qualidade que proporcione um bom futuro
estavel para minha filha.
Mercado- representa uma escola que prepara os alunos para um bom curso
técnico e para uma faculdade.

Para Entrevistado J (feminino):
Simbolo e Mercado- representa vitoria.

Para Entrevistado L (feminino:)
Simbolo-superagdo
Mercado- imagem forte.

Para Entrevistado M (feminino:)
Simbolo- espero que ela saia preparada e que 0 colégio a capacite.

Para Entrevistado N (feminino):
Simbolo- espero uma boa formagdo.
Mercado- organizagdo vencedora.

Observa-se com analise de todos os entrevistados que houve semelhangas nas respostas,
tanto em relagio a percepgdo do simbolo, relatando que esperam para seus filhos uma
preparagio de ensino e confiam no que o colégio tem a oferecer, quanto na questao da visao
dos clientes para o mercado. O colégio, neste quesito, € percebido como uma empresa

organizada, estruturada e que tem qualidade.
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Segundo Aaker (1998), o simbolo ¢ um dos elementos mais importante do brand equity,
pois cria o conhecimento, as associagdes e uma apreciagdo, sabendo que o consumidor mais se

percebe a imagem visual (simbolo) do que nomes.

4°) Se vocé pudesse representar o colégio sete por um adjetivo (qualidade), qual seria?
Diz o Entrevistado A e N (feminino): Competéncia.
Diz o Entrevistado B (feminino): Muito Boa.
Diz o Entrevistado C (feminino) Organizagdo.
Diz o Entrevistado D (feminino): Inovagdo, a escola estd sempre procurando
métodos atuais de ensino para que seus alunos acompanhem as mudangas do
mundo globalizado.
Diz o Entrevistado E (masculino): O melhor.
Diz o Entrevistado F (feminino): Excelente.

Diz o Entrevistado G (feminino): Qualidade de ensino.

Diz o Entrevistado H (masculino): Otima qualidade.

Diz o Entrevistado I (feminino): Compromisso
Diz o Entrevistado J (feminino): Satisfagdo.
Diz o Entrevistado L (feminino): Qualidade.
Diz o Entrevistado M (feminino): Melhor.

Diz o Entrevistado N (feminino): Competéncia

Os entrevistados relatam a qualidade que a marca do colégio possui. Atribuir a marca um
adjetivo é analisar e ressaltar que a marca tem um reconhecimento, um coOmpromisso €

competéncia.
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4 CONCLUSAO

Diante do reconhecimento do poder da marca, uma empresa pode atingir um valor. A
marca é uma representagdo simbolica de uma entidade. O cliente pode identifica-la através de
servigos ou produtos.

O estudo realizado focou o Colégio Sete de Setembro, situado na cidade de Paulo
Afonso-BA. Foi possivel alcangar-se os objetivos gerais e especificos. Inicialmente, o objetivo
tracado foi analisar a percepgdo do cliente em relagdo 4 marca nesta instituigdo. Trata-se de
uma institui¢do de ensino tradicional, que esta no mercado ha 45 anos e possui um elevado
valor da sua marca.

Fica comprovada a qualidade percebida. Nota-se que a marca apresenta um valor bastante
elevado, tendo os clientes a percepgdo de que se trata de qualidade na prestagdo de servigos,
destacando-se o nivel de ensino que ¢é considerado muito bom, além de a metodologia aplicada
e os professores serem excelentes, a estrutura € a organizagdo sdo, também, satisfatorias na
percepgdo dos entrevistados.

Ficou evidente que os clientes indicavam ou foram indicados devido a qualidade da
instituigdo, pois varios pais ja tinham também estudado nele e conheciam a sua estrutura.

Percebe-se que na associagdo da marca (identidade e imagem) a organizagdo possui
associagdo positiva, que gera valor para a marca. Tanto no tocante ao simbolo, como na questao
do mercado, o Colégio Sete possui uma imagem respeitada, é reconhecido, supera-se
constantemente e ao longo do tempo e € vista como uma empresa organizada.

Assim, conclui-se que o Colégio Sete de Setembro possui um valor na marca, tendo seus
clientes uma excelente percepgdo com a marca do colégio, contribuindo para a construgdo do
fortalecimento de sua imagem perante o publico.

O tema aqui abordado é uma da partes de brand equity. Como foi realizado um estudo de
caso em uma instituigdo com clientes, poder-se-ia analisar em outros setores € ramos, pois o
que se tem observado é que, de maneira em geral, o mercado tem apresentado e disponibilizado
alternativas semelhantes de produtos e/ou servigos.

Por fim, diante da ja colocada importancia do tema, evidentemente, o assunto nao se
encerra por este estudo. As realizagdes de outras pesquisas muito contribuiriam e completariam

este estudo.
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