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RESUMO: O objetivo principal deste estudo foi analisar a potencialidade do mercado de turismo
destinado ao puiblico evangélico no Municipio de Itabuna, Bahia. Para isso, especificamente foi
mensurado o niimero de pessoas evangélicas no municipio interessadas nos diversos tipos de servicos de
viagens e turismo; identificado o perfil socioeconomico do piblico evangélico; e dimensionado o
potencial desse mercado em termos da demanda. A realizacdo deste trabalho baseou-se nos métodos da
estatistica descritiva, utilizando suas técnicas de andlise exploratéria de dados. A coleta de dados se deu
através de uma pesquisa de campo com entrevistas diretas aos turistas, por meio de formuldrios
estruturados. O principal resultado deste estudo foi o fato de que o piiblico evangélico, em sua grande
maioria, tinha interesse na atividade turistica, mostrando que seus principais motivos de viagens eram o
lazer e a edificagcdo espiritual. Porém, como esse segmento tem costumes diferenciados, os evangélicos
apresentaram maior disposi¢do para viajar com o grupo que compartilha da mesma fé. Esse ptiblico
apresentou nivel de escolaridade com parte expressiva possuidora de nivel superior em andamento. Além
disso, a pesquisa evidenciou que o poder aquisitivo da maioria dos evangélicos era de no minimo até
dois saldrios e a renda minima familiar, de até quatro saldrios minimos.
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I INTRODUCAO

Na Idade Média, a defesa dos lugares sagrados e a profissao de fé eram os dois principais
motivos para se viajar, € no Renascimento a viagem era de cunho cultural, no entanto ndo se
pode afirmar que essas viagens eram entendidas como uma atividade econOmica e turistica.
Somente depois do século XIX, mais precisamente no século XX, é que, com essas viagens,
houve o desenvolvimento e a consolidacdo do turismo como atividade econdmica geradora de
riqueza (MENEZES apud REJOWSKI, 2006). Esses deslocamentos se distinguem, por sua
finalidade, dos outros tipos de viagens motivados por guerras, movimentos migratorios,
conquista, comércio etc. Por sua vez, em termos histéricos, a atividade turistica é um
acontecimento relativamente novo e apenas recentemente tem sido considerada digna de projetos
empresariais sérios e estudos académicos (COOPER, 2001, p. 36).

Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), no ano de 2003 esse mercado
movimentou US$ 4,54 trilhdes, o que equivale a 10% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial, e
ainda foi o principal responsdvel por gerar um a cada nove empregos em todo o mundo. Ja em
2005 a atividade do turismo internacional teve crescimento de 5% ao ano (MENEZES apud O
TURISMO, 2006).
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O setor de turismo apresenta varios segmentos, e entre eles surge o mercado evangélico,
que no Brasil movimentou cerca de trés bilhdes de reais, em 2001, e gera dois milhdes de
empregos diretos, assim como o turismo mundial gera direta ou indiretamente 204 milhdes de
empregos, o equivalente a mais de 10% da forca de trabalho do mundo, e se prevé um
crescimento para mais de 11% nos primeiros anos do préximo milénio (COOPER, 2001, p. 35).

Nesse cendrio, o mercado de turismo do Municipio de Itabuna, Bahia, que apresenta
15,76% (SEIL, 2007) de sua populacdo de evangélicos, pode significar com esse segmento mais
uma oportunidade para o setor. Portanto, estudos direcionados a esse publico podem ser
relevantes 2 medida que subsidiam os tomadores de decisdo tanto na iniciativa privada quanto no
setor publico, permitindo um melhor aproveitamento desse segmento com um Servigo
personalizado e de maior qualidade, bem como a formulag@o de politicas publicas.

IT OBJETIVOS
2.1. Objetivo geral

Neste trabalho, analisou-se a potencialidade do mercado de turismo destinado ao publico
evangélico, no Municipio de Itabuna, Bahia.

2.2. Objetivos especificos

e Estimar o nimero de pessoas evangélicas no Municipio de Itabuna interessadas nos
diversos tipos de servicos de viagens e turismo.
e (aracterizar o perfil socioecondmico do publico evangélico no Municipio de Itabuna.

III REVISAO DE LITERATURA

No entender de Porter, citado por Mintzberg et al. (2000, p. 83), “ser tudo para todos” é
uma receita para a mediocridade estratégica e o desempenho abaixo da média; as empresas
precisam “fazer uma opc¢do” para obterem uma vantagem competitiva. Essas estratégias sio
liderangas em custo, diferenciagao e foco.

No que diz respeito a linha de trabalho deste estudo, as duas estratégias mais apropriadas
sao as de diferenciacdo que envolvem o desenvolvimento de produtos ou servigos unicos, com
base na lealdade a marca do cliente e no foco em que essa estratégia procura atender aos
segmentos de mercado estreitos. Uma empresa pode “focalizar” determinados grupos de clientes,
linhas de produtos ou mercados geogréficos, trabalhando nesse caso o foco na diferenciacgdo,
pela qual as ofertas sdo diferenciadas no mercado almejado (MINTZBERG et al., 2000).

Nesse contexto, o mercado do turismo tem entendido que fazer melhor € fazer bem e
diferente, tanto do lado emissivo quanto do lado receptivo.
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3.1. Turismo receptivo

Receber bem o turista é essencial ao desenvolvimento da atividade em qualquer
localidade. Dessa forma, o turismo receptivo tem que ser uma arte em que se oferece um
conjunto de bens, servigos, infra-estrutura, atrativos bem alinhados e prontos para atender as

expectativas dos individuos que adquiriram o produto turistico. Corresponde a oferta turistica, ja
que se trata da localidade receptora e respectivos atrativos — os bens e servicos a serem
oferecidos aos turistas 14 presentes.

Para Arrillaga (1976, p. 24), o turismo receptivo constitui o conjunto de bens e servigos
que recebem, acolhem, atendem e protegem o viajante. Para disponibilizar um turismo receptivo,
estruturado e competitivo, torna-se relevante a participagdo de segmentos da comunidade local,
empresarios € governo.

3.2. Turismo emissivo

O turismo emissivo acontece quando residentes viajam a outro pais, do ponto de vista do pais
de origem. Ou pode-se afirmar que, dentro de um pais do ponto de vista da cidade de origem,
pode existir um turismo emissivo de uma cidade para outra.

A acdo mercadoldgica do turismo emissivo tem por finalidade oferecer ao
cliente um leque de produtos (localidades) compativeis com a sua preferéncia.
Objetiva facilitar a escolha do cliente, entre diversos pacotes alternativos que
poderdo também satisfazer a sua expectativa. E, portanto, uma agdo basica de
apresentar ao cliente op¢Oes de localidades, facilitando-lhe a escolha e, para a
agéncia, possibilitando a agéncia alternativas de negociagdo para ndo perder a
oportunidade de venda (VAZ, 2001, p.155).

Esse tipo de turismo acontece em prol de eventos realizados, exploracdo de espaco
geografico voltados para o lazer, os negdcios, a educagdo, a saide ou para outro segmento que
impulsione o individuo a se locomover.

3.3. Marketing

A tecnologia esta transformando as escolhas, e escolhas estdo transformando o mercado.
Como conseqii€ncia, estamos testemunhando o surgimento de um novo paradigma de marketing
(MCKENNA, 1992, p. 1). O marketing focaliza o mercado e pde o cliente no centro das
atividades da empresa (Figura 1). O conceito de marketing envolve acdes como vender, divulgar,
propagar, promover, distribuir, definir preco, construir marca, atender o cliente e, sobretudo,
encanté-lo e fideliza-lo (CHIAVENATO, 2005, p.2).
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Figura 1 - Composto de marketing e o envolvimento do cliente.

Fonte: Adaptacio do modelo proposto por CHIAVENTO?, 2005.

O marketing veio substituir o foco no produto pelo foco no cliente.
Antigamente, as empresas punham todo o seu esforco no produto, na sua
concepcdo, desenvolvimento, especificagdes, producdo e acabamento. Esse
esforco concentrado continua até hoje, mas subordinado a um esfor¢co maior:
focalizar o cliente que vai utilizar o produto e ndo somente o produto em si.
Trata-se de entender e interpretar o cliente para saber a maneira como ele pensa,
decide e compra (CHIAVENATO, 2005, p. 3).

O objetivo do profissional de marketing em experiéncias € adicionar drama e
entretenimento ao que, do contrdrio, ndo passaria do trivial cotidiano. Nesse contexto, “percebe-
se que o marketing € integrar o cliente a elabora¢do do produto e desenvolver um processo
sistematico de interacao que dard firmeza a relacdo” (MCKENNA, 1992, p. 1).

Assim também tem sido explorado o marketing de relacionamento, que representa
importante mudanga de paradigma, por se tratar de evolu¢do da mentalidade competitiva e
conflituosa com uma nova abordagem apresentada pela interdependéncia e cooperagao
(KOTLER, 2003, p. 139).

O marketing de relacionamento (MR) exige novas préticas nos 4P, segundo Kotler (2003,
p. 134-135)*:

e PRODUTO - Os produtos sdo mais personalizados, com base nas preferéncias dos
clientes. Os novos produtos sdao projetados e desenvolvidos mediante a cooperacdo ativa
com fornecedores e distribuidores.

e PRECO - A empresa define seus precos em funcdo do relacionamento com os clientes e
do conjunto de caracteristicas e servigos pedidos.

*Idalberto Chiavenato é reconhecido no Brasil e no exterior pelos seus trabalhos na drea de Administragio de
Empresas e Recursos Humanos. Possui Ph. D. e M.B.A. em Administracdo de Empresas pela City University of Los
Angeles e pés-graduagdo em Administracdo pela Fundacdo Getilio Vargas.

* Philip Kotler é uma das maiores autoridades do mundo em Marketing. Professor titular da Kellogg Graduate
School of Management da Northwestern University, também € consultor sobre estratégia de marketing para grandes
empresas internacionais.
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e PRACA OU DISTRIBUICAO — O MR favorece o marketing direto com os clientes, o
que reduz o papel dos intermedidrios.

e PROPAGANDA OU COMUNICACAO — O MR prefere a comunicagio e o didlogo
individual com os clientes.

A diferenciacdo, que é também uma estratégia de marketing, significa fazer algo distinto,
algo que encante e surpreenda o cliente — transformar o produto ou servigco em algo especial e
diferenciado dos demais produtos dos concorrentes. Essa é a preocupacdo do marketing. Isso
exige que se coloque no lugar do comprador. Os psicélogos chamam a isso de empatia; pensar
como comprador e comportar-se como ele para interpretar seu comportamento e descobrir como
ele toma decisdes de compra. “Esse é o segredo” (CHIAVENATO, 2005, p. 11).

Tom Peters, citado por Kotler (2003, p 49), definiu o mantra: “Distinga-se ou extinga-se’.
Mas nem todas as diferencas sdo realmente distintivas. E preciso construir diferencas
significativas em vez de melhor mesmice.

Na industria do turismo, essa realidade € ainda mais forte, afinal os segmentos turisticos
que acompanham as tendéncias do mercado percebem que surpreender o cliente, através da
diferenciacao de detalhes, é necessidade bésica de qualquer organizacdo para ter ou aumentar o
seu market share’ , seja no ramo de hotelaria, restaurantes e agéncias, entre outros.

3.4. Segmentacio de mercado

A segmentacdo pode agora ser definida como o processo de divisdo de um mercado total,
como todos os visitantes ou um setor de mercado. Em outras palavras, a segmentacdo ¢
justificada com o pretexto de atingir maior eficiéncia na oferta de produtos que atendam a
demanda identificada e maior eficicia em termos de custo no processo de marketing
(MIDDLETON, 2002, p. 117). “A segmentacdo enfatiza mais o mercado € ndo o setor de
atividades, os canais de distribui¢do ou os produtos. E uma técnica ou estratégia” (ANSARAH,
1999, p. 24).

Segundo Weinstein (1995, p. 18), segmentacdo é o processo de dividir mercados em
grupos de consumidores potenciais com necessidades e, ou, caracteristicas similares que,
provavelmente, exibirdo comportamento de compra similar. Dessa forma, ainda Weinstein
(1995, p. 21) afirmou que “a segmentacdo é o desenvolvimento de estratégias de marketing
diferenciadas para as diversas necessidades de mercado”.

Segundo Kotler (2003, p. 134-135), o ponto que os profissionais de marketing precisam
definir com todo o cuidado possivel € a segmentacdo de mercado, pois o mercado de massa €
muito vago. E dificil fabricar um produto que satisfaca a todas as necessidades. E mais facil
desenvolver um produto que satisfaca plenamente apenas a alguns consumidores. Essa
constatacdo levou as empresas a definir nichos e minimercados, facilitando, de forma geral, a
personalizacdo dos produtos para seu principal publico-alvo.

3.5. Mercado turistico

> Market Share significa participagdo de mercado, parte do mercado controlado por determinado produto; muitas
vezes, o desejo de alcangar uma participacdo especifica do mercado é enunciado como meta do plano de marketing,
objetivos de parcela de mercado.
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No entender de Kotler, citado por Ignarra (2003, p. 112), “O mercado consiste em todos
os consumidores potenciais que compartilham de uma mesma necessidade ou desejo especifico,
dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo”.

O mercado turistico € um ecossistema que ameaca constantemente a
sobrevivéncia aos vdrios produtos e organismos turisticos. O ambiente de
marketing oferece também fatores de oportunidade, possibilidades de dominio
e vantagens em determinadas situacdes. Conhecer como funciona esse
ambiente, quais s@o as forcas que agem dentro dele e como lidar com elas, ora
neutralizando, ora evitando, ora, ainda, aproveitando-as a favor de seus
interesses, € de fundamental importancia para as organizagdes turfisticas (VAZ,
2001, p. 19).

O que se percebe € que a demanda turistica é influenciada por vérios fatores: precos do
produto, dos produtos concorrentes e dos produtos complementares, a renda, a disponibilidade
de tempo livre, as condi¢des climdticas, o nivel de investimentos em promocao do produto, o
modismo e os fatores aleatérios, como catastrofes naturais ou artificiais (IGNARRA, 2003,
p. 114).

3.5.1. Segmentacio do turismo

Na industria do turismo, a maioria das empresas estabelecidas em geral ndo terd outra
escolha prética a ndo ser direcionar seus esforcos para segmentos, devido a localizacdo e
natureza dos negécios (MIDDLETON, 2002, p. 117).

A segmentacdo € uma estratégia de marketing usada para a administracdo de bens e
servicos. O turismo inclui-se no setor econdmico de bens e servigos. Assim, as acdes que devem
ser usadas no marketing turistico sao determinadas pelas caracteristicas do produto (ANSARAH,
1999, p. 25).

O turismo € uma industria que trabalha com diversas vertentes; € um mercado rico que se
desenvolve continuamente a cada dia. Dessa forma, explorar um nicho ou um segmento nesta
industria € uma das formas de conquistar o sucesso mais rapido, pois, em se tratando da drea em
que detalhes sao decisivos e realmente fazem a diferenca, € necessario saber mais enfaticamente
a respeito do nicho de trabalho, principalmente em relag@o ao publico.

A segmentagdo € entendida como uma forma de organizar o turismo para fins
de planejamento, gestdo e mercado. Os segmentos turisticos podem ser
estabelecidos a partir dos elementos de identidade da oferta e também das
caracteristicas variaveis da demanda (MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p.
4).

A forma de se caracterizarem segmentos ou produtos turisticos vai de acordo com a
andlise da demanda; ela que vai propiciar a estruturacio de qualquer segmento. E necessdrio
analisar o perfil, a cultura, o histérico, o gosto do publico-alvo para se atender com maior
profundidade as suas necessidades e até superar as suas expectativas. Através de alguns estudos,
0 Ministério do Turismo (2006) chegou a seguinte conclusao:

Com enfoque na demanda, a segmentacdo ¢ definida pela identificagdo de certos
grupos de consumidores caracterizados a partir das suas especificidades em



UCSAL

UNIVERSIDADE
CATOLICA DO
SALVADOR

S3tets e [esenvoluiments Sustentavel

relacio a alguns fatores que determinam suas decisOes, preferéncias e
motivagdes, ou seja, a partir das caracteristicas e das varidveis da demanda.

E importante ressaltar que a segmentacio nio deixa de ser uma estratégia para atingir de
forma mais rdpida as necessidades e desejos dos clientes. Assim, tém surgido diversos tipos de
segmentagdo do turismo, como o ecoturismo, o turismo de aventura, o turismo rural, o turismo
nautico, o turismo social, o turismo de satde e o turismo religioso.

A tendéncia nos ultimos tempos tem sido segmentar para fazer melhor, mais direcionado
e, conseqiientemente, proporcionar maior satisfacdo ao cliente. Desses segmentos de turismo,
vamos entender um pouco mais do turismo religioso, que é o que se aproxima da proposta de
turismo evangélico discutido neste trabalho.

Para Ansarah (1999, p. 125), “o turismo religioso € uma modalidade que movimenta um
grande nimero de peregrinos em uma viagem pelos mistérios da fé e da devogao a algum santo”.
A grande motivacao dessa forma de turismo € espiritual, ou seja, o desejo de obter determinadas
gracas espirituais faz com que um publico disponha dos mesmos interesses.

IV METODOLOGIA

A realizagdo desta pesquisa ocorreu no Municipio de Itabuna, localizado na regidao Sul da
Bahia, com uma populacdo estimada, em 2003, de 200.186 habitantes, de acordo com o IBGE
(20006).

Este estudo se baseou nos métodos da estatistica descritiva, utilizando suas técnicas de
andlise exploratéria de dados. A coleta de dados pelo lado da demanda se deu através de uma
pesquisa de campo com entrevistas diretas aos turistas, por meio de formuldrios estruturados.

A amostra de turistas pesquisados foi probabilistica e dimensionada para representar os
universos dos Municipios de Itabuna e Ilhéus. Neste artigo s@o apresentados os resultados
parciais referentes ao Municipio de Itabuna. A técnica de amostragem utilizada foi a aleatéria
simples, com base em Dencker (1998).

V RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados apresentados a seguir se referem aos formuldrios aplicados na cidade de
Itabuna, em um total de 210 entrevistados das diversas igrejas evangélicas, no periodo de
janeiro a maio de 2007.

A pesquisa evidenciou a predominancia das pessoas do sexo feminino nas igrejas que
colaboraram com esta pesquisa, sendo 56,2% do sexo feminino e 43,8% do sexo masculino.

As faixas etdrias de maior representatividade foram: de 13 a 23 anos, com 41,0%; e de 24
a 32 anos, com 35,7% de pessoas evangélicas (Tabela 1).
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Tabela 1 - Distribuicdo dos evangélicos entrevistados por faixa etaria, em 2007

Especificacao Quantidade %

13 a 23 86 41,0
24 a 32 75 35,7
33a 42 22 10,5
43 a 51 13 6,2
52 a 61 3 1,4
62 a70 5 2,4
Nao Respondeu 6 2,8
Total 210 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 2 mostra que, no item atividade profissional, as maiores participacdes foram de
estudantes e funciondrios de empresas privadas, com 34,3% e 29,5%, respectivamente,

seguidos de autbnomos, com 17,1%.

Tabela 2 - Distribuicdo dos evangélicos entrevistados por atividade profissional, em

2007
Especificacao Quantidade %
Estudante 72 34,3
Funcionario de empresa privada 62 29,5
Auténomo 36 17,1
Funcionario publico 16 7,6
Outra 16 7,6
Estagiario 4 1,9
Empresario 2 1
Voluntario 2 1
Total 210 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao nivel de escolaridade, 38,10% dos entrevistados apresentaram 2° grau
completo, seguidos de 20% com 3° grau incompleto, 14,3% com 2° grau incompleto e 12,4%

com 1° grau incompleto (Tabela 3)
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Tabela 3 - Distribuicdo dos evangélicos entrevistados por nivel de escolaridade, em

2007
Especificacao Quantidade %
2° grau completo 80 38,1
3¢ grau incompleto 42 20
2° grau incompleto 30 14,3
12 grau incompleto 26 12,4
3¢ grau completo 11 5,2
12 grau completo 9 4.3
pds-graduacao completa 6 2,9
pds-graduacao incompleta 5 2,4
Outro 1 0,5
Total 210 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Constatou-se também que 93,7% dos entrevistados gostavam de viajar, e apenas 6,7%
afirmaram que nao tinham interesse por viagens.

A pesquisa apontou que 62% dos entrevistados apresentavam como principal motivo de
suas viagens o lazer, seguido da edificacao espiritual (20%) e negdcios (10%) (Tabela 4).

Tabela 4 - Distribuicdo dos entrevistados quanto aos principais motivos de suas
viagens, em 2007

Especificacao Quantidade %
Lazer 130 62
Edificacao espiritual 41 20
Negdcios 20 10
Outro 10 4.8
Estudos 5 2
Esporte 3 1,4
Saude 1 0,5
Total 210 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relac@o a preferéncia por grupos de viagens, 48,6% dos entrevistados relataram a
preferéncia por viajar com os irmaos de fé, seguido da familia, com 25,7%; e dos amigos, com
21,9% (Tabela 5).
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Tabela 5 - Distribuicao dos entrevistados quanto a preferéncia de grupos de viagens,

em 2007

Especificacao Quantidade %

Irmaos de fé 102 48,6
Familia 54 25,7
Amigos 46 21,9
Outro 5 2,4
Trabalho 2 1,0
Escola 1 0,5
Total 210 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa apontou que 57,6% dos entrevistados deixavam de viajar por questdes
financeiras, enquanto 17,6% admitiram que o faziam por outras questdes e 11% pela falta de
oferta de oportunidades de viagens.

Quanto a preferéncia por hospedagem, percebeu-se que 50% dos entrevistados preferiam
ficar em casa de amigos e familiares e 28% preferiam hotel, seguido de pousada, com 14%
(Figura 2).

Hospedagem por Preferéncia

= Hotel

B Pousada

O Casa de amigos e
familiares

O Camping

W Alojamento

@ Outro

Figura 2 - Distribuicdo dos evangélicos entrevistados, por preferéncia de
hospedagem, em 2007.
Fonte: Dados da pesquisa.

Com relagcdo ao interesse de viajar com uma empresa de turismo destinada ao publico
evangélico, a pesquisa mostrou que 93,3% dos entrevistados gostariam de viajar com essa
empresa, enquanto 6,7% afirmaram que ndo tinham interesse.

A pesquisa evidenciou que, no quesito saldrio mensal, 51% dos participantes
apresentaram renda entre R$50,00 e R$838,00, enquanto 20% dos entrevistados ndo
responderam, seguidos de 14,6% que nao possuiam saldrio e 8,6% que dispunham de uma renda
individual de R$838,00 a R$1.625,00.
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Com relagdo a renda familiar, a pesquisa apontou que 35,7% possuiam renda entre
R$120,00 e R$943,00, seguidos de 21,9% entre R$943,00 e R$1.767,00 e 15,2% de R$1.767,00
a R$2.590,00.

Quanto ao melhor periodo para a realizacdo de viagens, os entrevistados apontaram a
época de férias, com 54,3%, seguidos de 24,3% que apontaram os feriados e 14,3%, o periodo
de verao.

A pesquisa evidenciou que 66,7% dos entrevistados apresentaram como atragdo turistica
de preferéncia praia e sol, seguidos de 13,8%, que relataram preferéncia por cachoeiras.

VI CONSIDERA COES FINAIS

Os resultados deste estudo evidenciaram que o publico evangélico da cidade de Itabuna,
Bahia, em sua grande maioria possuia interesse na atividade turistica, mostrando que seus
principais motivos de viagens eram lazer e edificacdo espiritual. Porém, como esse segmento
tinha costumes diferenciados, seus adeptos apresentaram maior disposicdo para viajar com o
grupo que compartilhava da mesma fé. Tais dados indicam que oferecer um servico diferenciado
para esse publico é uma oportunidade de mercado em potencial, visto que a maioria dos
entrevistados apresentou interesse de viajar com uma empresa de turismo especializada nesse
tipo de publico.

Nesse contexto, é importante ressaltar que o publico evangélico apresentou um nivel de
escolaridade favoravel, com parte significativa da populacdo com nivel superior em andamento,
0 que € muito importante, evidenciando tratar-se de um publico que, além do seu crescimento,
tem apresentado destaque na drea da Educacdo. Além disso, a pesquisa apontou que o poder
aquisitivo da maioria dos evangélicos era de no minimo até dois saldrios minimos e a renda
minima familiar, de até quatro saldrios.
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