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RESUMO

Os canais de comercializagdo sdo os meios através dos quais a empresa se utiliza para levar o seu
produto ou servigo até o consumidor. Tais canais podem ser on-line ou off-line dependendo da area de
atuagdo do negdcio. E importante o empreendedor fazer um estudo de mercado a fim de conseguir
identificar qual o canal de comercializagdo mais adequado para o seu negocio. Seguindo essa
perspectiva, o presente estudo objetiva analisar os canais de comercializagdo utilizados pela granja
Botton, a qual foi tomada como caso para ilustrar a comercializagdo de ovos na regido de Palmeira
das Missdes-RS. A metodologia do presente estudo pode ser dividida em dois eixos, que podem ser
classificados como: pesquisa bibliografica e estudo de caso, a implantacdo da Granja Botton, no
municipio de Palmeira das Missdes, pode ser vista como uma conquista para o Municipio. E de se
considerar o processo de inovagdo no que tange aos canais de comercializagao adotados pela empresa,
haja vista o pioneirismo na implanta¢do do e-commerce de ovos na regido.

Palavras-chave: Aves de postura. Canais de comercializagdao. E-commerce.
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1 INTRODUCAO

Canais de comercializagdo e distribuicao, ou, de marketing, retratam a sequéncia de etapas por
onde passa o produto agricola até chegar ao consumidor final, configurando a organizagao dos
intermediarios, cada qual desempenhando uma ou mais fung¢des de comercializagdo, € o arranjo
institucional que viabiliza as relagdes de mercado nas cadeias produtivas agroindustriais.

A escolha dos canais de comercializagdo mais apropriados ¢ um fator de suma importancia e
que depende de uma série de fatores. Considerando, por exemplo, a natureza e as caracteristicas do
produto, a existéncia ou nao de intermediarios e o resultado econdmico do processo. Antigamente,
canais de venda eram limitados ao mundo offline, no entanto, hoje, eles sdo cada vez mais variados,
transformando a forma de conexdo entre empresas ¢ consumidores. A transformagdo digital trouxe
consigo a possibilidade de vendas online, através da internet.

Nesta perspectiva, pretende-se analisar os canais de comercializagdo utilizados pela Granja
Botton. A empresa destaca-se na venda de ovos na regido noroeste do estado do Rio Grande do Sul,
especialmente sob a forma de assinatura de ovos pela internet. A estrutura aberta da internet € o baixo
custo de sua utiliza¢do permitem a interconexdo de tecnologias de informagao e comunicagao, oferece
as empresas ¢ consumidores um sistema complexo de informacao e uma nova forma de comunicagao.
Em resumo, possibilita que empresas atinjam um maior publico consumidor.

Em relagcdo a estrutura deste trabalho, sdo abordados conceitos a respeito dos canais de
comercializacao ¢ do e-commerce, além da evolugao do e-commerce no Brasil. Posteriormente, o
estudo apresenta aspectos metodoldgicos e, em seguida, o detalhamento do estudo de caso da Granja
Botton. Em relagdo a temaética, destaca-se a escolha dos canais de comercializagdes em organizagdes,
principalmente para a introducdo de novos produtos no mercado, através dos quais pode-se identificar
nichos ainda ndo explorados ou atingir novos publicos, como ¢ o caso do e-commerce de ovos da

Granja Botton em Palmeira das Missdes-RS.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CANAIS DE COMERCIALIZACAO

Os canais de comercializagdo podem ser entendidos como a forma em que o cliente tem acesso
aos produtos e servicos, sendo considerada uma importante estratégia comercial. Segundo Telles
(2002), a distribuicao apresenta algumas outras denominagdes, como canais de distribui¢do ou ainda
canais de marketing. A distribuicdo vem a ser o processo, estrutura e gestdo da disponibilidade dos

produtos (produtos, bens ou servigos) para as trocas.
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Sousa (2009) define o conceito de canal de distribuicdo como o conjunto de elementos
materiais € humanos, internos ou externos a empresa, que designamos de intermedidrios e que ela
utiliza para levar a cabo sua ag¢do de distribuicdo. Os canais de distribuicdo sdo constituidos pelo
conjunto de pessoas ou organizagdes — intermediarios — que promovem e facilitam o acesso a
informagdes, conhecimentos e inovagdes, tornando-se um centro de referéncia para a atividade e
proporcionando a ampliagao dessa rede de parcerias ao longo dos anos (SOUSA, 2009).

Para disponibilizar produtos no mercado consumidor, as empresas utilizam dos seguintes
intermediarios: armazém fabricante, meios de transporte, armazém atacado e varejo (ROCHA, 2017).

Assim, entende-se que os intermedidrios exercem um papel fundamental no processo de
comercializacdo, estdo integrados aos canais de comercializagdo para que o processo de distribuigdo
ocorra de maneira eficiente. A estratégia de distribui¢do deve ser previamente estabelecida por todos
os integrantes do canal, a fim de se obter éxito no cumprimento da proposta de valor (ROCHA, 2017).

Outro fator importante € o planejamento dos canais de distribui¢do, Rocha (2017) afirma que
planejar um canal de distribui¢do significa decidir qual tipo de canal ¢ mais adequado a determinada
empresa e seus produtos. Ou seja, as decisdes sobre distribui¢do sao de longo prazo, requerendo muito
cuidado e atencdo, condicionando toda a estratégia comercial da empresa (ROCHA, 2017; SOUSA,
2009).

Segundo Telles (2002), a distribuigdo entendida como o processo, estrutura e gestdo da
disponibilidade dos produtos para as trocas, apresenta-se em duas dimensdes: a primeira sao 0s canais
de marketing, ou seja, a administracao da distribuicdo, que envolve a estrutura e o gerenciamento das
atividades dos agentes presentes no(s) canal(is), as operagdes de atacado e varejo; a segunda
corresponde a distribuig¢do fisica que envolve os aspectos logisticos de planejamento, transporte e
armazenagem.

A opgao por um canal de distribuicdo tem elevada implicagdo, pois impacta a estratégia da
empresa produtora. Os critérios de selegdo de canais de distribuicdo devem atender aos seguintes
aspectos: manutengdo da proposta de valor da empresa produtora; controle do processo de
comercializacdo e ajustes de situagdes conflitantes (ROCHA, 2017). Diante disso, com a evolu¢do da
globalizacdo e das tecnologias de informagdo e comunicagdo, incluindo as transformagdes da
sociedade ao longo dos anos, os canais de comercializagdo sofrem influéncia de novos modelos de
negdcios digitais, como por exemplo, o e-commerce (comércio eletronico).

De acordo com Rocha (2017), as novas tecnologias de informag¢do e de comunica¢dao impactam
na forma como os consumidores satisfazem a suas necessidades. Com o langcamento de novos produtos

de forma ininterrupta, eles podem comparar mais facilmente precos de itens similares, e a decisdo de
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compra passa a depender principalmente da conveniéncia desejada e da disponibilidade dos produtos.
Esse novo ambiente mercadologico surgiu da necessidade das empresas de expandir suas atividades,
na busca por novos e maiores mercados, o que implicou em maior competitividade e busca de
inovacdes em produtos e processos. Para Telles (2002), a necessidade da existéncia fisica de pontos
de venda e de deslocamento fisico, para a busca de produtos e realizagdo de compras, pode ser
superada pelo surgimento de equivalentes virtuais (lojas virtuais), nas quais se escolhe, se compara,
se avalia e se compra remotamente, do trabalho ou de quaisquer espagos dotados de acesso a internet.

Em concordancia, também ¢ importante destacar as diferengas estratégicas do varejo
tradicional e do varejo online. No entanto, as estratégias tradicionais de marketing tazem parte tanto
das lojas fisicas, quanto das lojas virtuais, sendo que ambas as estratégias devem focar no consumidor.
Turchi (2018) destaca que o perfil do consumidor atual ¢ muito diferente do passado, refletindo nas
relagdes entre empresas € compradores, com o aumento de participagao do cliente.

Turchi (2018) também afirma que a evolugdo do perfil do consumidor é motivada pela
facilidade de acesso e pela quantidade de informagdes disponiveis na atualidade. O consumidor esta
conectado e participativo, molda as organizagdes através das redes sociais. Assim, também se tornou
mais critico e menos fiel as marcas. A grande estratégia do marketing 4.0 baseia-se no fato de que o
consumidor esté inserido na era da economia digital. As inovagdes digitais sao as propulsoras dessa
fase do marketing, o empoderamento do consumidor ¢ uma das principais caracteristicas dos
compradores (ASSUNCAO, 2018). Assim, pode-se dizer que o e-commerce ¢ um canal de
comercializacdo online, um novo modelo de negodcios competitivo e desafiador frente as

transformagdes e novidades digitais

2.2 E-COMMERCE

Com a larga utilizacdo das inovagdes tecnoldgicas, a rede, denominada internet, foi tornando-
se ndo somente meio de entretenimento, mas também acabou atraindo a atencdo de empresas que
passaram a enxerga-la como um ambiente propicio para a realizagdo de negocios, dentre eles o e-
commerce. Nesse sentido, ¢ importante apresentar alguns conceitos acerca da referida terminologia.
Segundo Lorenzetti (2014), o comércio eletronico consiste em “toda atividade que tenha por objetivo
a troca de bens fisicos ou digitais por meios eletronicos. Para Marques (2004) o comércio eletronico
seria o comércio “classico”, hoje realizado por meio de contratacdo a distancia. Alcanga os contratos
celebrados pela internet.

Segundo Bruno (2013), o comércio eletronico consiste em uma modalidade de compra a

distancia, cuja aquisicdo de bens e/ou servigos ocorre por meio de equipamentos eletronicos de
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tratamento e armazenamento de dados, nos quais sdo transmitidas e recebidas informag¢des. Segundo
Teixeira (2015) o comércio eletronico nada mais ¢ do que uma extensao do comércio convencional, o
qual existe hi milénios. Seguindo essa linha de raciocinio, Assuncdo et al. (2018) afirmam que o
comércio eletronico pode ser tratado como a evolu¢ao do préprio comércio, uma das praticas mais
antigas da sociedade, que teve inicio ha muitos séculos, com os processos de troca.

O SEBRAE define comercio eletronico como sendo parte integrante do e-business (negocio
eletronico). E a atividade mercantil que, em Wltima analise, vai fazer a conexdo eletronica entre a
empresa e o cliente para a venda de produtos ou servigos, seguindo a estratégia estabelecida pelo e-
business. Logo, pode-se inferir que o comércio eletronico € um processo através do qual ocorre a
compra ¢ venda de produtos por meio de transagdes eletronicas. O e-commerce cresceu de forma
significativa nas ultimas décadas, interferindo na substituicdo das formas tradicionais de compra e

venda (TEIXEIRA, 2015; BRUNO, 2013; ASSUNCAO et al., 2019).

2.3 E-COMMERCE NO BRASIL

Para tragar o perfil do e-commerce no Brasil deve-se destacar alguns aspectos relativos a
evolugdo do comércio por meio da internet. Nesse sentido, Teixeira (2015) afirma que com o suporte
da informatica, os comerciantes passaram a ter um raio de alcance maior, tendo em vista que com a
internet praticamente ndo ha barreiras geograficas para os negdcios. De outro lado, observa-se alguns
desafios acerca da diferenca entre ordenamentos juridicos e das fronteiras entre os paises,
especialmente quando ¢€ necessaria entrega fisica do produto ou prestagdo de servigo in loco.

Com o advento da internet e a expansao do fendmeno informatico passou-se a admitir a
contratagdo de forma eletronica, mecanismo que facilitou extraordinariamente as atividades das
empresas que antes tinham um alcance limitado no que diz respeito a divulgagdo e a distribuicao de
seus produtos e servigos. O comércio, exercido através dos meios eletronicos, tornou-se um meio de
expandir os negocios de forma pratica e econdmica.

Em 2020, a internet comercial completou 25 anos de funcionamento no Brasil, demonstrando
a universalizacdo do acesso e do uso da rede mundial de computadores. Ao longo desse tempo o
servigo expandiu, diversificou-se alterando sobremaneira a forma de trabalhar, estudar e se relacionar,
dos usuarios.

Segundo Felipini (2012), o e-commerce no Brasil tem uma taxa média de crescimento de
aproximadamente 30% ao ano e, que se for comparado aos outros setores do mercado, demonstra
grande crescimento. Diante disso, ¢ possivel afirmar que os consumidores brasileiros aderiram a

modalidade eletronica, considerada uma importante ferramenta impulsionadora de novos negocios.
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Em 2016, o0 e-commerce foi responsavel por 2,6% do Produto Interno Bruto (PIB) do Brasil (DADOS
DA FIRJAN, 2016).

3 METODOLOGIA

A metodologia do presente estudo pode ser dividida em dois eixos, classificados como:
pesquisa bibliografica e estudo de caso. A pesquisa bibliografica ¢ um apanhado geral sobre os
principais trabalhos ja realizados, capaz de fornecer dados atuais e relevantes na tematica. O estudo
da literatura pode ajudar a planificacdo do trabalho e evitar duplicacdes, representando uma fonte
indispensavel de informagdes. Pode ainda orientar as indagagdes (MARIA, 2021).

No decorrer da pesquisa bibliografica buscou-se aspectos relacionados a infernet, o seu
surgimento no Brasil e no mundo. A partir disso e, estando o e-commerce inserido no contexto virtual,
buscou-se estabelecer conceitos relacionados. Em segunda etapa, utilizou-se técnica de entrevista para
analisar o funcionamento da Granja Botton, bem como avaliar o funcionamento do e-commerce de
ovos por assinatura, que representa parte do comportamento do mercado alimenticio, bem como o
objeto de andlise do estudo.

Yin (2015) definiu o estudo de caso como sendo uma estratégia de pesquisa que responde as
perguntas “como” e “por que”, foca em contextos atuais € pouco estudados. Também pode ser
entendido como um estudo intensivo, exaustivo e profundo sobre um individuo, evento, instituicao ou
comunidade especifica, visando identificar varidveis relacionadas, que possam sugerir hipdteses
explicativas para um determinado fenomeno (SIGELMANN, 1984).

A pesquisa ¢ de natureza qualitativa, através da analise do depoimento do proprietario da
empresa, coletado em 2021. Quanto aos fins, a pesquisa sera descritiva ao passo que se busca
essencialmente a enumeragdo e a ordenag¢do de dados, sem o objetivo de comprovar ou refutar
hipoteses exploratorias. Segundo Pronadov (2013), nas pesquisas descritivas, os fatos sdo observados,
registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o pesquisador interfira sobre eles, ou
seja, os fendmenos do mundo fisico e humano sdo estudados, mas ndo sdo manipulados pelo

pesquisador.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 GRANJA AVICOLA BOTTON

Os canais de comercializacdo sdo formados por agentes que tornam o processo de
comercializa¢do eficiente, do ponto de vista econdomico. Dentro dessa perspectiva, dos canais

comercializacdo, toma-se a Granja Botton como um caso a ser estudado nos agronegocios. A Granja
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Botton ¢, hoje, o Uinico aviario no municipio de Palmeira das Missdes-RS, o qual produz ovos e
distribui para Palmeira das Missdes-RS e regido, utilizando diferentes canais de comercializagao.

A propriedade iniciou em 2018, quando o proprietario adquiriu uma area rural localizada as
margens da RS 569, em Palmeira das Missdes-RS. Pensando em empreender, decidiu que a referida
propriedade abrigaria um desejo de infancia: criar galinhas, a0 mesmo tempo em que alcangava
ganhos econdmicos. Observando que o municipio nao possuia nenhum aviario e, tendo em vista que
todos os ovos comercializados na cidade vinham de fora, decidiu que iria adquirir aves de postura para

abastecer o mercado local.

4.2 SISTEMA DE PRODUCAO EMPREGADO

Para colocar em pratica, o proprietario procurou a Escola Agricola Celeste Gobatto e a
Universidade Federal de Santa Maria, onde encontrou suporte técnico para dar inicio ao
empreendimento. Inicialmente, adquiriu um lote de cento e cinquenta (150) aves, ja vacinadas, com
aproximadamente 90 dias, as quais comegaram a produzir. Tais aves foram adquiridas e criadas em
galinheiros, onde ficavam soltas. A dieta contemplava racdo e hortalicas caseiras. A partir deste
método, o proprietario observou a qualidade do ovo, que se destacava em relagao aos ovos tradicionais
encontrados nos mercados.

A comercializagdo dos ovos se dava de maneira informal, aos conhecidos, entregues pelo
empresario. Contudo, ndo vencendo a demanda, o empresario viu a necessidade de aumentar a
producdo de aves. A partir desse momento, o proprietario entendeu a necessidade de formalizar o
negocio como agroindustria.

O processo de formaliza¢do da agroindustria durou aproximadamente um ano, nesse periodo
0 aviario ja contava com aproximadamente 3.000 galinhas. As principais dificuldades para a
implantagdo da agroindustria, foram em rela¢do aos tramites burocraticos e a falta de incentivo por
parte do poder publico. Segundo o empresario, o incentivo ao empreendedorismo e a agricultura
familiar ¢ praticamente inexistente, havendo pouco empenho em promover o desenvolvimento da
regido em compara¢do com municipios vizinhos.

Atualmente (2021), o aviario possui cinco mil (5.000) mil aves, atendendo parte do mercado
consumidor de Palmeira das Missdes, Panambi Constantina ¢ Boa Vista. O aviario conta com trés
funcionarios. A compra das aves de postura ¢ realizada direto de um fornecedor maior, as quais
chegam debicadas, vacinadas e prontas para produzir. No que tange ao sistema de produgdo adotado,
parte das aves sdo criadas em gaiolas, as que produzem o ovo vermelho. A outra parte das aves sdao

criadas soltas, produzindo o ovo caipira. O proprietario tem como meta a diversificacao da producao
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a fim de atender todos os publicos consumidores, fornecendo ovo vermelho, ovo caipira, ovo branco
€ 0VO organico.

Com excecdo do ovo branco, que ¢ produzido pela galinha branca, os outros ovos sao
produzidos pelas mesmas aves, sendo que a diferenciagdo estd na alimentacdo fornecida ao animal.
Assim, para 0 ovo organico ¢ necessario alimentar a galinha da forma integralmente organica. Para o
oVvo caipira € necessario que a galinha seja criada solta, alimentada com racao e hortalicas. A diferenga
entre a galinha que produz ovo branco, ¢ que ela come menos que a galinha que produz ovo vermelho.
A galinha branca come em média 105 gramas de ragdo por dia, enquanto a outra come 130. E possivel
alojar mais galinhas brancas num mesmo espaco, razao pela qual o ovo branco tem o custo menor.
Com relagdo a questdo nutricional, o ovo branco e vermelho ndo possuem diferenga.

O proprietario chamou a ateng¢ao para os custos elevados na produ¢do do ovo 100% organico,
razao pela qual a produgdo se tornou inviavel. As aves de postura devem ser mantidas com uma
alimentagcdo 100% organica. Mas o proprietario ndo descarta a possibilidade de fazer um estudo de
mercado para analise da viabilidade da producdo do ovo 100% orgénico. Outra questdo importante,
bastante enfatizada pelo proprietario, € a preocupacao com a qualidade do ovo. Na busca por um
produto de alta qualidade o proprietario buscou produzir um ovo com gema maior e clara mais
consistente, resultando em um produto diferenciado. A ideia do proprietario € agregar valor ao
produto, que os ovos sejam uma experiéncia diferenciada ao consumidor.

Outro fator importante diz respeito aos cuidados com o bem-estar animal. Tais cuidados dizem
respeito a alimentagdo, dgua, ambiente, alojamento, saide e gestdo. As aves tém acesso facil aos
comedouros e bebedouros ndo havendo competi¢do na alimentacdo. O ambiente em que as aves de
postura sao mantidas atende as necessidades de bem-estar, sendo projetado para que os animais se
protejam do desconforto térmico e fisico, medo e estresse. Somente um tratador (sempre 0 mesmo)
pode ter contato com as aves, pessoas estranhas ndo podem circular no local, pois geram estresse.

O alojamento (galpdes) das aves garante que tenham periodos minimos de 8 horas de luz
artificial continua e/ou luz do dia; e um periodo minimo de 6 horas de escuriddo continua e/ou do
periodo natural de escuriddo. A ventilagdo e a temperatura para a criacdo de galinhas poedeiras sao
rigorosamente controladas. No quesito saude animal, a granja adota um planejamento sanitario,
desenvolvido e atualizado regularmente a partir de consultas veterindrias. Tratando-se de gestao, todas
as pessoas envolvidas no manejo das aves recebem os devidos treinamentos, a fim de estarem

adequadas as normas estabelecidas.
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4.3 CANAIS DE COMERCIALIZACAO

O proprietario foi em busca de mercado consumidor, oferecendo seus produtos e mostrando os
diferenciais. Como estratégia, oferecia uma amostra do produto e depois de um tempo retornava para
receber o feedback. Através dessa estratégia, conseguiu demonstrar a qualidade dos produtos,
fidelizando muitos clientes. Indo aos distribuidores, o proprietdrio inseriu sua marca nos
supermercados de grande, médio e pequeno porte, fruteiras e confeitarias. O aviario participa do
Programa de Aquisi¢ao de Alimentos (PAA), criado pelo art. 19 da Lei n° 10.696, de 02 de julho de
2003, programa que possui duas finalidades basicas: promover o acesso a alimentacao e incentivar a
agricultura familiar.

Contudo, para a expansdo das vendas, surgiu a ideia do e-commerce como um canal de
comercializacdo paralelo ao j4 utilizado. A inser¢do no e-commerce surgiu como uma alternativa para
atingir outro publico, em especifico aquele que preza por uma alimentag¢do saudavel e de qualidade,
somado a comodidade de receber os ovos frescos na sua casa, ssmanalmente.

Para isso, o empresario desenvolveu uma logomarca, uma identidade visual a empresa. A
estratégia fez com que o produto se tornasse, rapidamente, instagramdavel. Foram desenvolvidas
embalagens diferenciadas, com uma receita anexada. Os produtos passaram a serem entregues na
modalidade de assinatura, proporcionando a experiéncia de adquirir ovos na comodidade de casa,
automaticamente. Ao final de cada més, os clientes também recebem um brinde.

O programa de assinatura de ovos foi batizado de “Cocoric6d” e conta com dois planos. O plano
Clara, que entrega uma duzia de ovos semanais e o plano gema, que entrega duas dizias de ovos,
semanalmente. As entregas acontecem todas as tergas-feiras, sendo que os ovos sdo colhidos de manha
e entregues a tarde. A entrega ¢ realizada pela filha do proprietario, a qual faz toda a gestao das vendas
online. Atualmente, o empreendimento conta com aproximadamente 100 assinaturas mensais,

destacando-se por ser um projeto Uinico e inovador na regiao.

4.4 PERSPECTIVAS FUTURAS

Os planos futuros da granja ressaltam a possibilidade de reutilizagdo do esterco, que pode ser
preparado e comercializado. A perspectiva ¢, em breve (5 anos), aumentar o nimero de aves para vinte
mil (20.000). Também destaca-se a possibilidade da producao de ovos 100% organico. Com relacao
as assinaturas, uma estratégia pretendida ¢ adicionar algo coleciondvel ao produto, algo que
acompanhe a embalagem ou mesmo a propria embalagem. A exemplo de um objeto colecionavel,

direcionado para o publico infantil, como forma de incentivar o consumo dos produtos.
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5 CONCLUSAO

Entender os canais adequados de comercializagdao, de acordo com as especificidade e
necessidades de cada empreendimento, ¢ essencial para garantir a sustentabilidade e a sobrevivéncia
dos negbcios. Apesar da diversidade de canais disponiveis atualmente, existe um modelo mais
adequado para cada organizagdo. No caso estudado, mesclar os canais tradicionais aos digitais,
demonstrou uma estratégia eficaz para a comercializacdo de ovos e para a expansao da avicultura
local, assim como para o aumento de clientes.

A implantagdao da Granja Botton no municipio de Palmeira das Missdes-RS, representa um
avanco para o desenvolvimento rural, no que tange a agricultura familiar local. A atitude
empreendedora dos proprietarios, bem como a ado¢do do comércio eletronico aos processos da
propriedade, demonstrou o pioneirismo e a capacidade inovadora da regido. A descri¢do das atividades
da Granja Botton, pode servir de inspira¢cdo e modelo para outros negocios semelhantes. Para trabalhos
futuros, destaca-se a importancia de estudos comparativos, de casos em outras regioes do pais, bem
como a possibilidade do cruzamento de resultados reais e ou dados secundarios sobre perspectivas
econdmicas e estratégias de viabilidade.

Por fim, destaca-se as limitagdes da pesquisa, como estudo de caso e pesquisa descritiva, este
estudo pode limitar os resultados obtidos e, por vezes, reproduzir generalizagdes. Além disso, vale
ressaltar que o estudo foi realizado em 2021, cabendo atualizacdo dos dados analisados e da

bibliografia utilizada.
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