Ciéncias da
Comunicacao 2

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
(Organizadora)

Atena

Editora
Ano 2019



Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
(Organizadora)

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © da Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao e Edi¢do de Arte: Natalia Sandrini e Lorena Prestes
Revisao: Os autores

Conselho Editorial
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia
Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof® Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana
Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista
Prof® Dr® Deusilene Souza Vieira Dall’Acqua - Universidade Federal de Rondonia
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana
Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof? Dr? Juliane Sant’Ana Bento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagha - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr? Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista
Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas
Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Vanessa Lima Goncalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogagcao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

C569 Ciéncias da comunicagao 2 [recurso eletrénico] / Organizadora
Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen. — Ponta Grossa
(PR): Atena Editora, 2019. — (Ciéncias da Comunicagéo; v. 2)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-205-0

DOI 10.22533/at.ed.050192503

1. Comunicagdo — Aspectos politicos. 2. Comunicagdo de massa.
3. Internet. 4. Jornalismo. |I. Hrenechen, Vanessa Cristina de Abreu
Torres. Il. Série.

CDD 302.2
Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422
O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de
responsabilidade exclusiva dos autores.
2019
Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos
autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.
www.atenaeditora.com.br




APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 12
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RESUMO: Compreender as influéncias
de consumo dirigido ao publico infantil no
ciberespaco é importante por se mostrar como
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CONSUMO INFANTIL

um campo em expansdo e com alta adeséo
das criancas. Com este propoésito, objetivou-
se analisar a influéncia dos videos Unboxing
da LOL Surprise Dolls nos habitos de consumo
infantil. A partir da analise de conteudo, foram
categorizados 0s cinco primeiros videos da
busca, classificados por relevancia por meio do
filtro do Youtube, que versaram sobre o tema. Os
videos apresentaram técnicas comunicacionais
da abordagem empirico-experimental ligados a
mensagem para maximizar a influéncia sobre
as criancas (credibilidade do comunicador,
integralidade das argumentacdes e explicitacéo
das conclusbes), bem como se associaram a
um ideario favoravel ao consumo. Conclui-
se, portanto, que os videos de Unboxing sao
uma forma eficaz de influenciar as criancas
a desejarem tais produtos, pois usam uma
linguagem totalmente voltada para este publico,
construida com base no imaginario infantil,
capaz de desencadear um comportamento
pro-consumo, que deve ter suas implicacoes
apreendidas em desenvolvimentos futuros.
PALAVRAS-CHAVE: Cibercultura; Consumo;
Youtube; Unboxing; Criancgas.

ABSTRACT: Consumers influences directed
to children in cyberspace is important because
it is a field with high adherence of children.For
that reason, we aimed to analyze the influence
of the Unboxing videos of LOL Surprise Dolls on
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the habits of children consumption. Using content analysis, we categorized the first five
videos of the search by relevance through the Youtube. We found that communication
techniques of the empirical-experimental approach are used to maximize the message
influence on the children (credibility of the communicator, comprehensiveness of the
arguments and explanation of the conclusions). We also highlight the association of
those videos with an ideology favorable to consumption. Therefore, we concluded that
Unboxing videos are an effective way of influencing children to desire such products,
since they use a appropriated to this audience, constructed on the basis of the
children’s imagination and triggering a pro-consumption behavior, which must have its
implications analyzed in future developments.

KEYWORDS: Cyberculture; Consumption; Youtube; Unboxing; Children.

11 INTRODUCAO

A popularizagédo do Youtube diante do publico infantil faz com que as publicidades
gue antes eram veiculadas na televiséo passem a ser transmitidas na plataforma digital.
De acordo com uma pesquisa realizada pelo ESPM Media Lab, “Geracéo Youtube:
Um mapeamento sobre consumo e a producgao de videos por crianga de 0 a 12 anos
no Brasil - 2005/2016” (CORREA, 2016), é possivel identificar que em 2016, entre
os 100 canais de maior audiéncia no Youtube Brasil, 48 canais abordam contetdos
direcionados para ou consumidos por criangas de 0 a 12 anos.

Uma categoria de video que é bastante assistida por criancas sdo os videos
Unboxing, em que o produtor de conteudo grava o momento que abre a embalagem do
produto, sua reacao e sua opiniao. Estes videos se tornaram estratégias para empresas
que buscam atingir publico infantil. De acordo com uma pesquisa realizada pelo ESPM
Media Lab (CORREA, 2016), a pratica do Unboxing ganha mais visibilidade com a
presenca de Youtubers Mirins, ou embaixadores das marcas. Neste cenario digital,
que esta categoria de video vem crescendo, foram lancadas as LOL Surprise Dolls,
as quais rapidamente se tornaram o desejo de consumo da maioria das criancas. As
LOL Surprise Dolls sdo mini bonecas colecionaveis, com menos de 10 centimetros,
que custam aproximadamente 100 reais, possuindo modelos mais raros que podem
chegar até aproximadamente 5.000 reais.

De maneira geral, essas bonecas vém em uma embalagem que possui o formato
de bola, com sete camadas, contendo em cada uma delas acessoérios e dicas para
brincar até chegar na boneca. Na producéao digital do Youtube, somente depois de
abrir todas as camadas é que os produtores de conteudo revelam qual o modelo da
boneca, dentre as possiveis opc¢des, foi obtido. Cabe salientar que essas bonecas
foram langcadas em dezembro de 2016 e tiveram propagandas apenas no meio digital,
no Youtube, principalmente por meio de videos Unboxing. Neste trabalho, propés-
se uma andlise de conteudo de cinco videos Unboxing das LOL Surprise Dolls, no
Youtube, tendo como objetivo verificar a influéncia dessas produgdes audiovisuais nos
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habitos de consumo infantil.

2| METODO

2.1 Identificacao das producoes audiovisuais

Os videos analisados foram escolhidos a partir de uma busca no Youtube. Optou-
se pelo Youtube, tendo em vista que a maior parte das produgdes sobre o tema se
concentram nesta plataforma digital. Por sua vez, os descritores para a busca foram
definidos na traducéao do verbo de acédo “Unboxing (Abrindo)” + objeto de interesse
(LOL Surprise), o que resultou no termo “Abrindo LOL Surprise”. Esse descritor
resgatou aproximadamente 31.400 resultados, os quais foram classificados em ordem
de relevancia por meio de algoritmo disponivel no Youtube.

Na sequéncia, as produ¢des foram assistidas na integra, até a identificacéo de
saturacao tedrica (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008). Isto €, quando os tépicos
tematicas e praticas discursivas e comunicacionais das producoes passaram a replicar
0 conteudo sem adicionar novas compreensdes ao fenbmeno, 0 que aconteceu na
quinta produgao audiovisual. Salienta-se que a coleta de dados dos videos foi realizada
no mesmo dia (19 de fevereiro de 2018), pois 0 Youtube é uma plataforma volatil, os
numeros séo atualizados em tempo real, sendo necessario alinhar as estratégias de
investigacdo ao dinamismo da plataforma.

2.2 Organizacao das producoes para analise

Para categorizacdo e definicdo dos eixos de analise, aplicou-se a analise de
conteudo (BARDIN, 2009), a priori, para descricao em termos de frequéncia, tempo e
métricas de popularidade do video. A codificacdo empregada foi proposta em ordem
crescente de relevancia. O primeiro video foi “LOL Surprise abrindo bonecas brinquedos
surpresas: L.O.L Surprise Doll”, do canal Clube Kids, sendo o denominado de Video
1. O Video 2 foi “Abrindo Big LOL Surprise”, do canal Julia Silva. O terceiro video
foi “Abrindo um metro de boneca LOL Surprise”, do canal Mileninha Stepanienco. O
quarto foi “Abrindo mais LOL Surprise Confetti POP Serie 3: Aumentando a colecao
Tia Fla”, do canal Brincando com a Tia Fla. Por fim, o Video 5 foi “A maior LOL nunca
vista antes (a mais rara colecao)”, do canal Hi Gorgeous.

2.3 Referencial teérico-pratico para enquadramento analitico

Empregou-se a abordagem empirico-experimental dos fatores ligados a
mensagem desenvolvida por Wolf (1992). Com base nos escritos do autor, elencaram-
se as categorias 1) Credibilidade do comunicador; 2) Ordem da argumentacéao; 3)
Integralidade dos argumentos e 4) Explicitacdo das conclusdes para analisar os
elementos implicitos e explicitos que relacionam os videos de Unboxing ao consumo
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infantil. Ap6s o enquadramento analitico, outros aportes como Bauman (2008) e autores
contemporaneos foram elencados para apreender a influéncia dessas produ¢des nos
hébitos de consumo infantil.

31 RESULTADOS

Os dados identificados sobre as producdes audiovisuais demonstraram que ha
uma grande quantidade de visualizagcdes e inscritos entre os videos analisados. Todos
0s canais possuiam mais de um milhao de inscritos, sendo que os Videos 1, Video 2 e
Video 3 também evidenciaram mais de um milhdo de visualiza¢ées. O Video 4 possuia
mais de cem mil visualizacbes e o Video 5 mais de novecentos mil visualiza¢des, uma
vez que haviam sido postados em tempo mais recente. Essas informacgdes e outras
métricas das producdes audiovisuais foram sintetizadas por meio da Tabela 1.

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5
Nome do canal  Clube Kids  Julia Silva Mileninha Brincando i = raeous
Stepanienco com a Tia Fla 9
Numero de
visualizaces do  1.712.349  4.020.399 2.445773 290.124 921.094
video

___Namero de 12058.434  3.262.810 1.812.026 1.572.601 3.356.845
inscritos no canal

Tempo do video 14°49” 20°03” 12'59” 10'01” 10'38”

Data de 17 de 10 de

5dejulho 6 de outubro . 7 de janeiro
novembro de fevereiro de

publicacao do
video de 2017 de 2017 2017 2018 de 2018

Tabela 1: Analise de Conteudo e Métrica das Produgées de Unboxing

Aplicando-se os elementos elencados na Tabela 1 ao enquadramento proposto
por Wolf (1992) verificou-se que os comunicadores demonstraram elevada credibilidade
pelo alto numero de visualizagbes, o que segundo o autor influencia positivamente na
aceitacdo da mensagem pelas crian¢as. Em relacdo a ordem da mensagem, nenhum
dos videos possibilitou definir essa categorizacédo, umavez que as mensagens ndo eram
bilaterais, contendo apenas argumentos positivos sobre o produto, 0 que demonstra
implicitamente a intengdo comunicacional de privilegiar a dimensao positiva do produto.
Por fim, houve também explicitacdo das conclusdes, de forma que os comunicadores
salientavam preferéncia, gosto e aprovacéo pelo produto. Na Tabela 2, as categorias
analisadas no enquadre analitico empirico experimental sdo apresentadas.
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Video 1 Video 2 Video 3 Video 4 Video 5

Credibilit_:lade do Sim Sim Sim Sim Sim
comunicador
OIEIZ B Indefinida  Indefinida  Indefinida Indefinida Indefinida
argumentacao
Integralidade dos
argumentos Sim Sim Sim Sim Sim
2t JE Sim Sim Sim Sim Sim

conclusoes

Tabela 1.:Enquadramento Analitico Empirico Experimental (Mauro Wolf — 1992)

Cabe salientar ainda que, apesar da analise estabelecidarealizar inferéncias sobre
0 padrao comunicacional proposto pelos produtores de conteudo, nao se pretende por
meio do corrente estudo realizar atribuicdes pessoais sobre aqueles que produzem
as mensagens. Isso significa que se deve diferenciar as analises que visam atribuicao
pessoal (sobre os comunicadores) daquelas propostas que foram executadas nessa
investigacéo, cujas apreensdes direcionam-se a analise comunicacional em nivel
macro (padrdes de interagcdes de agentes sociais difusos em diferentes instancias
sociais). Estabelecida essa diferenciacdo € possivel discutir por meio aporte teérico-
pratico os aspectos implicitos e explicitos dos produtos comunicacionais do ciberespaco
analisados no estudo, que se relacionam a influéncia do consumo infantil.

4 | DISCUSSAO

O presente estudo teve como objetivo verificar a influéncia das producdes
audiovisuais de “Unboxing” da “LOL Surprise” nos habitos de consumo infantil.
Notam-se, pelos dispositivos analiticos implementados, que as influéncias podem
ser apreendidas por meio de dois eixos complementares: 1) padrbes de discurso
audiovisual para maximizar o consumo infantil; e 2) fomento ao ideario capitalista
de consumo como propdsito existencial e inclusdo social. Essas influéncias sao
apreendidas, respectivamente, baseando-se na abordagem empirico-experimental e
utilizando como apoio autores que tratam dos temas consumo e cibercultura infantil.

Enfatizando-se os padrdes de discurso audiovisual, conforme proposto por Wolf
(1992), nota-se que para maximizar o consumo infantil as categorias a. Credibilidade
do comunicador; b. Integralidade das argumentacgdes e c. Explicitacdo das conclusdes
se fazem presente. A credibilidade é evidenciada pelo alto numero de acesso e
inscritos, principalmente criangas, que depositam no Youtube e nessas producgdes do
ciberespaco poder para influenciar em suas vidas, incluindo o consumo. Considerando
que a credibilidade influencia positivamente na aceitagao da mensagem, apreende-se,
portanto, a potencial influencia desses videos nos habitos de consumo infantil.

Essas influéncias sdo maximizadas ao se considerar que grande parte do
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discurso produzido nos videos sdo unilaterais e parciais, privilegiando exclusivamente
argumentos pro-consumo do produto LOL Surprise. Segundo Wolf (1992), a
mensagem pode apresentar apenas argumentos positivos ou negativos (one side),
ou pode apresentar ambos (both side). Nos casos em que 0s receptores possuem
grau de instrucdo mais baixo, tal como as criangas, o0 maior impacto comunicacional
persuasivo acontece na proposta one side, sendo esse padrédo predominante nas
producdes analisadas. Neste sentido, nota-se outra influéncia proposta pelo conteudo
audiovisual no consumo infantil.

Ademais, dimensionando-se a explicitacdo das conclusdes, que para Wolf
(1992) relaciona-se a apresentar conclusdes sobre o tema, verifica-se outro padrao
comunicacional presente nos videos que influenciam o consumo infantil. Como o publico
infantil ainda esta desenvolvendo seu intelecto, € necessario que haja explicitacéo
das conclusdes para maximizar a intencdo de consumo desse publico. Nos videos
analisados, todas as produgdes audiovisuais haviam claramente a explicitacao da
concluséao com um desfecho positivo e, portanto, passivel de implicitamente direcionar
o consumo infantil para o produto apresentado, a saber, LOL Surprise.

Além desses aspectos, outros pormenores qualitativos sdo dignos de nota
e devem ser investigados em estudos ulteriores, tais como: titulos chamativos e
exagerados, palavras-chaves distorcidas e imagens sensacionalistas. Apesar desses
elementos ndo se mostrarem presente em todos os videos, essa tende a ser outra
estratégia empregada no Youtube para atracéo do publico. Em literatura estrangeira,
as elaboracdes propostas ao tema sobre a nomenclatura de click baiting podem servir
de inspiracao para os investigadores brasileiros que se direcionarem as implicacoes
éticas, comunicacionais e demais influéncias decorrentes desses elementos no
consumo infantil em interface com o ciberespaco (BLOM; HANSEN, 2015).

Pelo recorte delineado no presente estudo, também é possivel ensaiar de que
forma as producgbes analisadas fomentam ao ideario capitalista de consumo como
proposito existencial e inclusdo social. Partindo da leitura de Bauman (2008), para
guem “o consumo, quando reduzido a sua forma arquetipica do ciclo metabdlico de
ingestéo, digestao e excrecéao, esta ligado a necessidades bioldgicas dos seres vivos
(p. 37)”, verifica-se de que forma essas producdes podem distorcer o desenvolvimento
infantil com a promo¢ao de um ideario consumista. Ainda para o autor, a partir do
momento que o0 consumo se tornou o verdadeiro propésito da existéncia humana e
quando a capacidade de querer, desejar e experimentar tais emocdoes repetidas vezes,
passou a sustentar a economia, houve a passagem do consumo ao consumismo, a
chamada revolugéo consumista (BAUMAN, 2008).

Nos videos analisados, nota-se a replicacdo dessa revolugdo consumista no
ciberespaco. As criancas sdo direcionadas pelo conteudo visual aos produtos que
supostamente “precisam” ter. Obter a melhor surpresa, as maiores caixas, todo esse
ideario difunde a ilusdo de que € necessario possuir tal objeto para se encaixar em
grupos sociais ou alcancar pertenga social. No campo da Comunicag¢ao Social, trata-
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se de uma pratica elaborada durante muitos anos pela midia tradicional, mas que,
no recorte do presente estudo, foi apreendido no campo digital. Sera, portanto, o
ciberespaco a “nova televisao” e o caminho para a manipulagcao em larga escala e
difusdo do consumismo em tempos que a midia televisiva enfrenta crises? Videos
como os analisados bombardeiam consumidores de ambos 0s sexos, todas as idades
e posicoes sociais que podem se sentir inadequados, deficientes e abaixo do padréao
a nao ser que respondam com prontidao aos apelos de consumo (BAUMAN, 2008).

No caso das criangas, além das questdes apontadas até entdo, destaca-se o
fato de que essa faixa populacional se apresenta mais afetada por essas influéncias,
pois por estarem em processo de construcdo de identidade, tendem a assimilar
com maior abertura 0 que a midia de massa propaga. Nesse ponto, apresentam-se
guestionamentos a serem abarcados por desenvolvimentos que se prestem ao tema
em propostas ulteriores: 1) como propor padrdes éticos de anuncio e regulagéo de
publicidade infantil no ciberespaco, tendo em vista que criangas adquirem cada vez mais
acesso a essas plataformas?; 2) quais conflitos de interesse perpassam anunciantes,
produtores de contetdo, agéncias reguladoras de comunicagao dificultando e/ou
facilitando que o processo de influéncia ao consumo massivo aconteca de forma
desenfreada? Ensaiar respostas as questdes elencadas pode delinear caminhos que
permita a proposicao de desenvolvimentos concretos ao tema.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Pelas anélises realizadas, nota-se que os videos Unboxing sdo uma forma
comunicacional estruturada de maneira bastante eficaz para induzir o publico infantil
ao consumo (WOLF, 1992). A expectativa que ha em abrir uma embalagem de um
presente, ou assistir alguém abrindo, faz com que as criangas queiram consumir o
produto, que ultrapassa o ato da aquisicao em si. O consumo, tal como apresentado
no ciberespaco, se mostra como um fendbmeno expandido e com alto impacto na
realidade de desenvolvimento das criancas, o qual torna emergente analises futuras.
Para que isso seja possivel, é preciso, a priori, uma reflexdo sobre o préprio campo
tedrico-pratico comunicacional direcionado ao tema.

Afinal, o que se pretende produzir e apreender ao enfatizar as relacdes entre
comunicacgdo, ciberespaco e consumo infantil? O presente estudo n&o pretende
esgotar o tema, mas entre as categorias analisadas nota-se que as relagbes entre
empresas e produtores de conteudo (SANTOS; CONSENTINO, 2017), consumismo
como sindnimo de suposta incluséo social (BAUMAN, 2008), o impacto da comunicagao
de massa na intersubjetividade (proprios habitos, desenvolvimento de ideéarios sociais
e habitos de vida) e os efeitos dessas produgdes nos sujeitos influenciados pelas
producdes propostas no ciberespaco (RAMOS-SERRANO; HERRERO-DIZ, 2016) se
mostra como potenciais temas de atuagao e investigagdo em Comunicag¢ao Social e
interdisciplinaridades.
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O fendbmeno LOL Surprise pode ser considerado apenas um exemplo entre um
numero elevado de propostas, cujos pressupostos, implicagdes e impactos no curto e
longo prazo sdo ensaiados exclusivamente em escritos analiticos, tal como apresentado
no presente estudo. Questiona-se, por fim, 0 que motiva a letargia para que politicas
publicas, normas regulamentadoras e praticas voltadas ao desenvolvimento pratico
e ético sobre o tema se mantenham inexistentes e/ou em fases embrionarias. Novos
estudos sobre o tema poderédo, ao conjugar com o referencial analitico empregado
e evidéncias geradas nessa investigacao, elucidar com maior clareza as questdes
propostas.
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