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Resumo

Palavras-chave: Marketing digital. Redes sociais. Bibliotecas Universitarias.

Instagram as an interaction channel between libraries and
users of the Federal University of Alagoas

Abstract

In front of technological advances, especially in the informational sphere, it is
necessary that institutions that deal with information are in tune with their users
in different environments. In this context, the use of social networks by libraries is
essential to relate with their public, who are increasingly immersed in digital
culture. Thus, this text aims to analyze the use of the social network Instagram
by the libraries that make up the Library System of the Federal University of
Alagoas (SiBi-UFAL). The objective of this study is to investigate how the
libraries that compose SiBi/lUFAL use the social network Instagram, based on
some variables related to digital marketing such as: online presence, audience
and engagement. The research is exploratory, descriptive, using the quantitative
approach. The research universe consists of 14 libraries that compose the SiBi-
UFAL, with a sample of 06 libraries that have profiles of the social network on
screen. The analyzes showed that just making frequent posts does not
necessarily promote the strengthening of ties with its users, by these Libraries.

Keywords: Digital marketing. Social networks. University libraries.
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1 Introducao

Os avangos tecnoldgicos tém acarretado profundas transformacdes na sociedade numa velocidade que apresenta
caracteristicas exponenciais (LONGO, 2014). No ambito informacional, uma maior propagacdo das Tecnologias Digitais de
Informag¢@o e Comunicacdo (TDIC), tendo a internet como sua principal representante, tem implicado na produgéo e
disseminagdo de informagfes que transcendem a capacidade de processamento cognitivo dos cidadaos, principalmente
qguando comparada com a capacidade de produgéo informacional do suporte fisico, analégico.

De acordo com as pesquisas de We Are Social e Hootsuite (KEMP, 2018), existem mais de 4 bilhdes de pessoas em todo o
mundo que utilizam a internet. Este nimero representa aproximadamente 52,63% da populagdo mundial, estimando a
existéncia de 7,6 bilhdes de seres humanos. No Brasil, esse mesmo relatorio apresenta que 150 milhGes de brasileiros sédo
usuarios da internet, em torno de 70% da populacao.

E necessario que as unidades de informacéo, especialmente as bibliotecas, acompanhem tais avangos, a fim de fazerem
uso das Tecnologias Digitais da Informacdo e Comunicagdo, especialmente das redes sociais, para a promoc¢ao do
empoderamento informacional. (GARCIA; SA, 2017). Para tanto, devem estar atentas aos novos parametros relacionados a
comunicacao, socializacdo e ao acesso a informagédo (GULKA; LUCAS; CORREA, 2018).

No ambito profissional especialmente, os bibliotecarios necessitam compreender o perfil informacional e tecnolégico dos
seus usuarios, assim como o contexto social no qual sua unidade se faz presente. Isso em razdo dos diferentes tipos de
bibliotecas existentes. Dentre estas estdo as bibliotecas universitarias, que aparecem na ldade Média acompanhadas das
primeiras universidades, dando inicio a um novo momento onde os livros ultrapassam a barreira da religiosidade, ocupando
outros territorios tematicos (MILANESI, 2013).

A biblioteca universitaria na contemporaneidade, ao marcar presenca no mundo digital, abre possibilidades relacionadas a
ampliacdo da sua insercao social, atingindo um publico que vai além de suas instalagfes fisicas. A presenca digital é
formada pelos produtos e servicos de informacdo da biblioteca, pautados na web e que atendem as necessidades
informacionais da comunidade, a fim de criar e disseminar contetido relevante e engajador por meio das midias sociais.
(PRADO; CORREA, 2016).

Vé-se um cenario onde os cidaddos estdo abertos as potencialidades dialégicas da informacéo digital, pois “os conteddos
eletrénicos e digitais, as novas midias e formatos exigem que as bibliotecas desenvolvam em suas equipes competéncias e
habilidades para o manuseio efetivo desses recursos tecnoldgicos” (VALENTIM, 2016, p. 30). Por meio das redes sociais, 0
usuario passa a ter voz e, como consequéncia, torna-se mais critico no tocante aos servigos disponibilizados pela biblioteca.

De acordo com Kemp (2018), o relatério da We Are Social e Hootsuite, de 2018, demonstra que o Brasil tem mais de 140
milhdes de usuarios ativos nas redes sociais e que a rede social Instagram aparece em quarto lugar no ranking das redes
sociais mais utilizadas no pais, atras apenas do Youtube, Facebook e WhatsApp (RIBEIRO, 2019).

E importante destacar que a escolha da rede social Instagram para o presente estudo se deu pelo fato de ser a que
apresenta maior popularidade e adesao entre as unidades que compdem o SiBi-UFAL, possuindo maior frequéncia quanto
as postagens entre as referidas bibliotecas. Além disso, a rede em questdo proporciona a colaboracdo na construgcéo da
imagem da biblioteca e incentiva o usuario a voltar o olhar para as atividades por ela desenvolvidas, assim como percebé-la
como local vivo e dindmico capaz de oferecer diferentes experiéncias no que se refere a construgdo de conhecimento
(GARCIA; SA, 2017).

Com base no exposto questiona-se: as bibliotecas que compdem o Sistema de Bibliotecas da Universidade Federal de
Alagoas (SiBi-UFAL) tém utilizado a rede social Instagram como ferramenta de interacdo com seus usuérios, fazendo uso
do marketing digital para ampliar sua presenca aos novos espagos cada vez mais dindmicos que a sociedade se encontra
atualmente?
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E objetivo do presente estudo, investigar como as bibliotecas que compdem o SiBi/UFAL utilizam a rede social Instagram,
baseando-se em algumas variaveis referentes ao Marketing digital como: presenca online, audiéncia e engajamento.

2 Marketing Digital em Unidades de Informacao

As constantes transformagdes nas maneiras pelas quais as unidades de informag8o gerenciam as crescentes producdes
informacionais no suporte digital alteram o comportamento informacional da sociedade, especialmente dos jovens
estudantes. Também, devido as midias sociais, h4 mudancas na forma de interagir entre as pessoas, possibilitando, por
exemplo, novas formas de interacdo entre tais unidades e seus usuarios, para além das barreiras geogréficas e
demograficas. Por meio das midias sociais, os cidaddos tém a sensacéo de pertencimento as comunidades, e isso € uma
forma de incluséo social (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Com todas essas mudancas, a Biblioteconomia e a Ciéncia da Informagdo, dentre outras areas que trabalham com a
informacéo, tém sofrido altera¢cdes com o intuito de acompanhar esse novo cenario de dialogicidade e interacdes. Nesse
cenario, o Marketing tem se configurado como uma boa ferramenta de comunicacgéo para diversas organizacdes, a exemplo
das bibliotecas e seus clientes (usuérios), pois trata-se de “[...] uma atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMERICAN
MARKETING ASSOCIATION, 2017, [ndo paginado], tradu¢do nossa).

No tocante ao marketing nas unidades de informacéo, principalmente no que se refere as midias sociais utilizadas por tais
espacos, vé-se que ha uma relagdo proficua para a disseminacédo da informacédo dos produtos e servigos oferecidos por
essas unidades. Neves (2018) traz o seguinte conceito sobre Marketing Digital para unidades de informagéo:

O marketing digital para unidades de informagao é compreendido como uma importante estratégia para que
instituicGes como as bibliotecas possam potencializar a atracdo de usuarios integrantes, a divulgacéo de
forma exponencial, de seus produtos e servigos de informag¢é@o e como recurso capaz de proporcionar ao
bibliotecéario as estratégias necessarias para desenvolver a presenca digital nas midias sociais. (NEVES,
2018, p. 219).

E importante lembrar que as bibliotecas, sejam elas escolares, universitarias e especializadas, s&o instituicdes sem fins
lucrativos e que, por essa razdo, o marketing deve estar voltado a satisfacdo das necessidades e caréncias relacionadas a
informag&o, por parte dos usuérios (GULKA; LUCAS; CORREA, 2018).

O uso das midias sociais tem sua importancia no que se refere a promocao dos produtos e servicos que a biblioteca
oferece, apresentando-se como uma forma mais rapida de promover a circulacdo da informagdo (ARAUJO; ARAUJO,
2018). Do mesmo modo, € dado ao usuario mais autonomia para disseminar informa¢fes, ganhando mais poder no
processo de comunicacao e implicando na produgdo de conhecimento em tempo real (SOUSA FILHO; VIEIRA, 2017).

Nesse contexto, a biblioteca precisa de visibilidade, mostrar-se e interagir com a sua comunidade. Araujo e Araujo (2018)
defendem que a biblioteca deve ser vista como neg6cio e adotar as estratégias de marketing, com o intuito de manter e
atrair novos usuarios. Para isso, deve-se, por exemplo, impulsionar a visibilidade de seus servicos. Para os autores, a
promocgao da biblioteca em relagdo ao uso das midias sociais pode ser avaliada por indicadores de valores que mensuram e
auxiliam no processo de contetdo divulgado.

Os indicadores de valores, acima mencionados, sdo conhecidos como métricas, que, segundo Macedo (2014), sdo sistemas
de mensuracao fundamentais na identificacao das propor¢des apropriadas para 0 uso e investimento em cada canal.

Sendo assim, a utilizacdo de métricas torna-se algo fundamental, uma vez que indicam como o marketing esta impactando
no planejamento das unidades de informagédo, tornando-se um auxilio para os gestores na tomada de decisdo, trazendo
beneficios em relagédo ao retorno por parte dos usuarios com o intuito de melhorar o contetido a ser publicado (ARAUJO;
ARAUJO, 2018).
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3 Procedimentos Metodologicos

A pesquisa apresenta-se como exploratéria uma vez que “[...] busca apenas levantar informagdes sobre um determinado
objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as condigbes desse objeto” (SEVERINO, 2007, p. 123), além
de ter caracteristica descritiva. Por se tratar da analise de métricas da rede social Instagram, viu-se necessaria a utilizagédo
da abordagem quantitativa, pois entre as suas caracteristicas estao a unicidade da maneira de coletar e tratar os dados, de
se basear em procedimentos estatisticos, além de auxiliar na identificagdo de regularidades como perfil e tendéncias (LIMA,
2016). O universo da pesquisa € composto pelas 14 bibliotecas® que compdem o SiBi-UFAL, sendo a amostra 06 bibliotecas
que possuem perfis da rede social Instagram.

As postagens analisadas neste estudo foram publicadas durante o més de margo de 2019, sendo marco temporal de um
més considerado expressivo para investigar principalmente questfes relacionadas a periodicidade das publica¢des e da
interacdo com seus seguidores.

Posteriormente, em dezembro de 2019, foram recuperadas informacg6es referentes ao nimero de seguidores e quantidade
de publicagdes, com intuito de se fazer um comparativo com o més de abril, data em que foi realizada a investigacao inicial.

Para alcancar o objetivo proposto, optou-se por fazer captura de tela de todas as postagens, em seguida foi definida a
observacao dos seguintes aspectos: audiéncia, onde foi observado o nimero de seguidores e frequéncia de publicacdo; e o
engajamento, atendo-se a quantidade de curtidas, comentarios e visualizagbes (MACEDO, 2014).

Quadro 1 — Asiectos relacionados a audiéncia e enia'lamento.

Audiéncia Numero de seguidores, frequéncia de publicagcéo
Engajamento Curtidas, comentérios e visualizagbes
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com Macedo (2014), ha inimeras métricas que podem ser utilizadas nas plataformas digitais, mas ndo €&
recomendavel fazer uso de um ndmero alto delas. Logo, para o estudo em questéo, optou-se por utilizar algumas relativas a
audiéncia e ao engajamento. As métricas relacionadas a audiéncia objetivam o entendimento no que se refere ao contetdo
que esta sendo exibido nas midias, assim como o tamanho da audiéncia que esta sendo alcancada por tais informacées. Ja
as relacionadas ao engajamento, atentam para avaliagdo de como e quanto o publico esta interagindo com a marca e seus
contetudos (MACEDO, 2014).

4 Resultados e Discussao

No primeiro levantamento, que teve como informacdes analisadas os dados referentes ao més de mar¢o de 2019, observou-
se inicialmente aspectos relacionados ao engajamento (curtidas, comentarios, visualizages). Entende-se que a acdo de
curtir seja vista como um “termémetro” do que os usuarios estdo achando sobre as postagens, pois segundo Araujo e Araljo
(2018, p. 187), tal agéo “[...] pode ser considerada uma forma de apoio e concordancia, funcionando como uma espécie de
legitimag&o do conteudo [...]".

O quadro 2 demonstra que a interacdo dos seguidores com os perfis das bibliotecas € significativa, com excec¢ao da B3 que
apresentou apenas 7 curtidas durante o periodo analisado. Este baixo nimero se explica pelo fato da referida unidade de
informac&o ter feito sua primeira postagem no final do més analisado, como pode ser observado mais adiante no quadro 3.

!Para uma melhor representagao, foi atribuida uma sigla para cada biblioteca, as quais sdo apresentadas nos quadros 2, 3 e 4.
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Quadro 2 — Interaiéo com 0s seiuidores do Instairam durante o més de mario de 2019.

B1 Biblioteca Central 21 1243 20 7 550

B2 Biblioteca Campus 24 1187 37 35 4235
Arapiraca

B3 Biblioteca Polo 1 7 . . .
Penedo

B4 Biblioteca Campus 16 792 19 80 6631
Delmiro Gouveia

B5 Biblioteca Polo 4 149 11 8 418
Santana

Fonte: Elaborado pelos autores.

A B1, com 1243 curtidas, possui a média mais alta na amostra (cerca de 59 curtidas por postagem) e apesar de ser um dos
perfis mais recentes entre os pesquisados, nota-se que o engajamento é bastante expressivo. E valido lembrar que se trata
da Biblioteca Central, localizada no Campus A. C. Simdes, em Maceid, a qual presta atendimento ao maior nimero de
usudrios da instituicdo. Outra caracteristica importante é que esta unidade possui uma equipe de comunicacéo, que planeja
e filtra as informa¢Bes de cunho académico em sua maioria, composta por alguns servidores voltados para esse tipo de
trabalho. Observou-se ainda, que nas imagens postadas pela B1 ha a logomarca do SiBi-UFAL. Esse cuidado em relacéo a
imagem institucional pode demonstrar que ha interesse em aprimorar e unificar o uso das redes sociais.

O mesmo nao ocorre com as demais bibliotecas, que possuem numero reduzido de servidores, onde muitas vezes esse tipo
de trabalho acaba ficando em segundo plano devido a grande demanda de servicos, tais como processamento técnico,
educacao de usuarios etc.

Em seguida aparecem as B2 e B4, ambas com aproximadamente 49 curtidas por postagem. Vale ressaltar que tais
bibliotecas também sé&o, depois da Biblioteca Central, as que possuem maior nimero de usudrios por estarem nas cidades
sedes de campi muito importante para as regides do Agreste e Sertdo de Alagoas, Arapiraca e Delmiro Gouveia,
respectivamente. Portanto, tais campi concentram o maior numero de cursos da UFAL, fora da capital.

Para Araujo e Araljo (2018) a presenca nas redes sociais pode trazer certa visibilidade. Contudo, o engajamento, ou seja,
aspectos relacionados a interacdo dos seguidores por meio de curtidas, comentérios e visualiza¢des, somente é gerado por
meio da producao de conteldos que despertem o interesse dos usuarios. Para tanto, € imprescindivel criar mecanismos de
escuta para compreender as tematicas de maior interesse, agdes de interagdo que mais chamam a atengéo etc.

Sobre a quantidade de comentarios, é notério que este tipo de agcdo apresenta nimeros mais baixos comparados aos da
acao de curtir (na média geral cerca de 2,6%). Isso se deve, de acordo com Araujo e Araljo (2018) ao fato de que a acéo de
comentar exige um comprometimento maior dos usudrios para com o contetdo produzido nas midias sociais.

No que diz respeito a frequéncia das postagens no periodo analisado (margo de 2019), nota-se que a B2 foi a que mais fez
publicacBes (24 postagens), seguida da B1 (21 postagens), da B4 (16 postagens), B5 (4 postagens) e B3 com apenas uma
postagem. Esse tépico deve ser bem explorado, uma vez que manter uma frequéncia de publicagcdes € importante para que
0s usuarios se engajem mais, aumentando assim a visibilidade da instituicdo (ARAUJO; ARAUJO, 2018).

Ja sobre a quantidade de publicacdes de Stories?, as bibliotecas B4 e B2 se destacam, pois foram realizadas 80 (B4) e 35
(B2) interagbes. A soma de suas visualizagdes totaliza 6.631 e 4.253, respectivamente. Percebe-se, ainda, que em todas as
bibliotecas, excetuando-se o perfil da B3, a abrangéncia que esse recurso obteve foi maior que o nimero de curtidas, pois a
B2 apresentou uma média de aproximadamente 121 visualiza¢des por stories, seguida da B4 com média de 83. Vale
ressaltar que a biblioteca referente a B3, trata-se de um polo educacional e ndo de um Campus, por conta disso, deve-se
levar em consideracdo aspectos como quantidade de funcionarios reduzida, por exemplo, pois existe apenas uma

2 Postagem que fica visivel por até 24h.
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bibliotecéaria na unidade em questéo, e isso pode interferir nos resultados comparados as outras unidades, uma vez que as
demais bhibliotecas presentes no quadro 2 possuem ao menos dois bibliotecarios.

Acredita-se que devido a instantaneidade e abrangéncia, aspectos caracteristicos da rede social analisada, a maioria das
unidades de informagao em questdo optaram por utilizar Stories, em comparacédo as postagens convencionais (no perfil da
pagina), pois tornou-se uma boa ferramenta de disseminacao de avisos, divulgacGes de eventos, entre outros.

Na intencdo de se fazer um comparativo quanto ao crescimento do namero de seguidores e a quantidade de postagens,
recuperou-se, em dezembro de 2019, informagdes referentes a esses segmentos. Esses dados mostrariam, por exemplo,
caso alguma biblioteca deixasse de possuir o perfil da rede estudada, ou se alguma outra iniciou tal utilizacdo. Além de
demonstrar se houve aumento no que se refere a audiéncia e engajamento.

O quadro 3 apresenta dados comparativos no que diz respeito a quantidade de seguidores e de publicacdes apenas das 6
bibliotecas que possuiam perfil no Instagram no primeiro periodo analisado (abril de 2019), pois, por se tratar de um estudo
comparativo, ndo foram incluidas no referido quadro outras duas bibliotecas que comegaram posteriormente a utilizar tal
rede social. Esses novos perfis, juntamente com as demais bibliotecas que completam o SiBi/UFAL, encontram-se mais
adiante no quadro 4.

Quadro 3 — Dados sobre o Instagram das Bibliotecas do SIBI-UFAL.

Biblioteca 590 2.428 27/02/19
Central

B2 Biblioteca 1.001 1.179 347 704 04/08/17
Campus
Arapiraca

B3 Biblioteca Polo 102 169 1 20 30/03/19
Penedo

B4 Biblioteca 527 867 59 162 29/08/18
Campus Delmiro
Gouveia

B5 Biblioteca Polo 291 536 20 38 05/04/18
Santana

B6 Biblioteca 135 327 0 23 27/06/19
Setorial CECA

TOTAL @ 2.646 5.506 495 1.644

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com relacdo aos indicadores de audiéncia na rede, principalmente no que diz respeito ao nimero de seguidores, nota-se
que houve um significativo aumento em todas as unidades de informacéo do quadro, destacando-se a B1 (com aumento de
mais de 300%), B6 (aumento de mais de 140%) e a B5 (aumento de mais de 84%). Em numeros absolutos, houve um
acréscimo total de mais de 2800 novos seguidores (aumento de cerca de 108%).

E importante destacar que mais da metade de todo esse aumento se deu no perfil da B1, correspondente & Biblioteca
Central. Como informado anteriormente, trata-se da unidade de informacdo que presta assisténcia ao maior nimero de
usuarios da instituicao, e que possui equipe especifica para o gerenciamento das redes sociais da unidade de informagéo.

De maneira semelhante, observou-se o crescimento quanto a quantidade de publica¢des, pois, ao todo, esse crescimento
foi de cerca de 232%. Isso demonstra que as unidades de informacao estao fazendo uso dessa ferramenta com o proposito
de se aproximar cada vez mais do seu publico.

O quadro 4 apresenta as demais bibliotecas do SiBi/UFAL e, como dito anteriormente, mais duas bibliotecas (B7 e B8)
comecgaram a fazer uso da rede social Instagram apds o més de abril de 2019. Com esses novos perfis, 0 SiBi/UFAL passa
a ter presenca na rede social analisada em mais da metade de suas unidades e servindo de inspiragdo para outras.
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Quadro 4 — Dados do Instagram das Bibliotecas do SIBI-UFAL gue ndo possuiam perfis (abril de 2019).

Biblioteca Polo 03/09/19
Palmeira dos
indios
B8 Biblioteca CEDU 529 105 06/05/19
B9 Biblioteca Polo
Vicosa
B10 Biblioteca
Setorial de
Fisica
B11 Biblioteca - o= - - -
Setorial de
Matematica
B12 Biblioteca
Setorial de
Quimica

B13 Biblioteca - = = - -
Setorial PPGLL
(Pds graduacao)
Biblioteca
Setorial do
B14 Espaco Cultural
Fonte: Elaborado pelos autores.

Pode-se inferir que a ndo presenca das demais bibliotecas no Instagram pode ser ocasionada pela falta de algum tipo de
suporte, seja ele material ou humano, uma vez que em algumas unidades o niumero de funcionarios e/ou bibliotecéarios séo
muito escassos. Outro ponto relevante € que ndo ha normativo institucional que apresente diretrizes acerca da utilizacéo e
gerenciamento das redes sociais por parte das bibliotecas do sistema, conforme se pode observar no portal eletrénico do
SiBi/UFALS.

5 Consideracdes Finais

As analises apontam que em relac@o a presenca online, cerca de 57% das bibliotecas que comp&em o SiBi-Ufal possuem
perfil na rede social analisada, e essa porcentagem poderia ser maior se houvesse um documento institucional que
apresentassem as diretrizes sobre a criacdo e gerenciamento de redes sociais. Certamente esse documento ajudaria na
criacdo, manutencdo e interacdo de suas paginas, auxiliando principalmente nas unidades de informacdo com poucos
servidores.

Sobre a audiéncia, nota-se que a quantidade de seguidores é bem expressiva e com tendéncia a crescer, pois cada vez
mais a populagéo se faz presente no meio digital e a biblioteca tem o papel de estar onde seu publico estiver, tornando a
comunicagdo mais proxima. Sobre a quantidade de publicacdes, entende-se que esta ndo é por si sO sinbnimo de
aproximacgéo do publico com a unidade de informagéo, é preciso estreitar os lagcos por meio de feedbacks rapidos e que a
rede social Instagram pode ser um bom caminho para isso.

Quanto ao engajamento, ou seja, a reacao dos seus usuarios (namero de curtidas e comentérios), também verificou-se
quantidades expressivas, porém, bem abaixo da quantidade de visualizagbes que o recurso stories. Logo, cabe as
bibliotecas verificar se as informacgdes que elas estdo publicando sdo consideradas relevantes pelos seus seguidores. Isso
pode ser realizado por meio de enquetes no préprio recurso Stories.

Percebe-se que as unidades do SiBi-UFAL apresentam potencial para a atuacdo das redes sociais, visto que, nas
bibliotecas que tem presenca digital, foi identificado empenho por parte dos administradores das contas em manter uma
relativa assiduidade. Além disso, estar presente nos diferentes ambientes e, principalmente, comunicar-se na linguagem de
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seus usuarios € um desafio para as Bibliotecas Universitarias e as redes sociais podem ser usadas como ferramentas
auxiliadoras neste desafio.

Os dados analisados no presente estudo fornecem subsidios para que as unidades de informacgdes envolvidas no
SiBi/UFAL possam realizar seus planejamentos e verificar quais estratégias ligadas ao marketing digital precisam ser
melhoradas, buscando a promocgao da prépria Instituicao.

Sugere-se a criacdo de um setor ou uma coordenacéo geral, que elabore documentos que guiem o uso das redes sociais e
que haja integracdo entre todos os profissionais envolvidos nessa tarefa, para que assim, a presenca digital das Bibliotecas
aqui analisadas seja consolidada e os lagos com seus usudrios sejam estreitados, afinal trata-se de um sistema.

Portanto, devido sua importancia, vé-se que o tema em questdo necessita de mais discussdes sobre o processo que
envolve as midias sociais em bibliotecas e o marketing digital, uma vez que nao foi intencéo deste estudo esgotar todas as
questbes sobre o tema e espera-se que outros trabalhos surjam a fim de que haja uma base sélida na construgdo dos temas
aqui abordados.
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