O QUE VOCE PRECISA
SOBRE MARCAS

SABER

Marca é um dos ativos mais
importantes de uma empresa
e bem gerenciadas, comum
posicionamento claro e com
constantes investimentos em
comunicacgado, sao, emgeral,

as que gozam de maior
prestigio em seus segmentos.
Seisso ja era sabido, foi
comprovado atraves de
pesquisa realizada pela ABA
— Associacao Brasileira de
Anunciantes, em parceria
com a Top Brands
Consultoria e Gestéo de
Marcas, e divulgada
recentemente.

A ABA tem
implementado diversas
iniciativas com objetivo de
conscientizar as empresas
sobre a importancia da gestao
de marcas como diferencial
competitivo. Recentemente foi
criado o Comité de Branding
do Clube de Marketing, que
esta trabalhando na correta
divulgacéo do conceito de
Branding (fixacdo de marca),
bem como na capacitacéo das
empresas brasileiras na melhor
gestéo de suas marcas—a
realizacéo da pesqguisa faz
parte deste conjunto de

iniciativas (ver detalhes sobre a

pesguisa em box mais a frente).

Um produtor, captador,
artista ou quem quer que se
disponha a procurar uma
empresa para propor patrocinio
a um projeto cultural ou
esportivo, tem obrigacdo de
conhecer com quem estara
falando e 0 que ele representa.

O sucesso da entrevista
dependerd muito disso. Para
falar sobre esse e outros
assuntos relacionados ao tema,
entrevistamos para a edicéo
deste més da Marketing
Cultural Online o consultor de
marcas Marcos Machado,
socio-diretor da Top Brands e
coordenador da pesquisa.
Marcos € aindadiretor do

comité de Branding daABA e
professor de Branding na ESPM
— Escola Superior de
Propaganda e Marketing.

Recomendamos aleitura
especia mente aquel es que vao
buscar patrocinio como quem
pede favor ou se fia somente nas
leis de incentivo.

Marketing Cultural Online -
O gue é necessario para se
construir uma marca?
Marcos M achado - Narealidade
ha vérios model os de construcéo
de marca, mas todos eles passam
basi camente por a gunscaminhos:
primeiro amarcaprecisaser lem-
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brada, ou sgja, ter conhecimento,
lembrancade marca, que éum dos
mai ores ativos que uma empresa
tem. Ninguém compraaquilo que
ndo conhece, que ndo lembra. A
marcaprecisater conhecimento e
relevancia. Como se constroi?
Congrdi-se com investimento em co-
municacdo conggente, e quando digo
condgente ndo
esamosfdando
em quantidade,
mas uma men
ssgemdaa um
posidonamento
claro e conss
tente. Algumes
marcas inves- -
tem bastante,
mas sem um
posidonamento
daro—umahora
gpontam numa

Top of
Mind%

i

tentar duas coisas: uma ver a
vulnerabilidade nasmarcasqueja
existem no mercado e a outra €
ocupar espaco que nenhumamar-
ca tenha ocupado ainda. E preci-
s0 buscar umabrecha. No caso de
se manter umamarca, que élider,
por exemplo, diriaque os habitos
do mercado e movimentosdacon-

Ranking Top of Mind
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mercado. Atencéo aos movimen-
tos da concorréncia. Depende
também das alternativas que sdo
fornecidas ao cliente. Manté-la
atualizada e setornar sempreuma
boa opcéo de escolha. Tem que
se manter atento para manté-la
sempre atualizada a fim de que
ela ndo seja superada.

MCO -
Qual esta
sendo o
peso da
Responsa-
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MCO - Se construir uma ima-
gem nao é diferente de se
manter uma imagem?
MM - Hatrés situacdes diferen-
tes: aprimeiraé se partir do zero
e se construir uma marca; a se-
gunda € manter umamarcajaco-
nhecida. A terceira, que vocé ndo
mencionou e é mais complicada,
gue é reposicionar uma marca.
Paraconstruir, arecomendacéo €
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corrénciaprecisam ser bem obser-
vados. Porque veja bem: a forca
de umamarcaérelativaacompe-
ténciaou incompeténciados con-
correntes. No sentido mais pon-
tual, quando vocéfalade construir
uma marca, vocé tem antes de
tudo torna-la conhecida.

MCO - O que é necessario para
se manter uma marca?
MM — Numa marca lider sdo as
mudancas de habito no mercado
€ 0s movimentos que se fazem no

A

mente, le-
vando isso
em conta?
MM —Veo
dois movi-
mentos. pri-
meiro ela
estasim sendo percebidaevai ser
cadavez mais, porém essa percep-
¢cdo, emborajaexista e estgja as-
sociada, ela estd muito restrita a
uma camada mais esclarecida,
maisjovem, umaparcelarelativa
mente pequena Classe A, e mes-
mo pouco mobilizada para influ-
enciar suadecisdo. Ocorremaisou
Menos 0 seguinte: 0 pessoal aplau-
de, acha bacana, mas ndo neces-
sariamentevai influenciar suade-
cisdo de comprar ou pagar um
centavo mais caro porque aguela
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empresatem responsabilidade so-
cial e aoutrando tem. Em paises
do norte da Europae Estados Uni-
dos esse movimento é fortissimo
— 4, efetivamente, as pessoas dei-
xam de comprar das empresas,
enquanto aqui no Brasil a
Petrobréas deixavazar 6leo, 0 pes-
soa critica, toma cafezinho, fala
mal da empresa e pde gasolina
aonde acha mais conveniente.
Entdo essa € a observacdo que
faco, parte percepcao, parte por
conversa com clientes — a gente
ndo investigou, mas todos os cli-
entes com que tenho conversado
tem investido menos por acredi-
tar que isso vai trazer um grande
resultado no curto prazo e mais
por umaconviccao do proprio aci-
onista da empresa, dos funciona-
rios, que acreditam que cedo ou
tarde traréo resultado também
paraaempresacomo preferéncia,
motivo de escolha.
Mas a coisa esta
um  pouquinho
mais devagar do
gue eu gostaria.

MCO -Ainda dentro
dessa linha de em-
presa cidada, muitas
empresas estéo se
confundindo um
pouco ao investir em
projetos sociais.
Qual ésua opiniao?
MM — Minha opi-
ni&o é que asempre-
sas devem faze-lo,
porém com algumas
ressalvas. Primeiro,
ndo se deveter ailu-

s80 de que isso trara grandes be-
neficios no curto prazo, masmes-
mo assim deve fazer. Porque ain-
daqgue demore paraque asempre-
sas tenham um reconhecimento
maior, isso vai acontecer, € um
processo inevitavel, que estaocor-
rendo em diversos paises e vai
ocorrer também no Brasil. Porque
guem comegar primeiro, no Mo-
mento em que esse processo for
umarealidade, estara ha situacdo
privilegiada de quem ndo come-
cou na ultima hora. A segunda
raz&o € que mesmo no curto pra-
z0 isso tem um efeito mobilizador
importante entre os funcionarios,
porque trabalhar numa empresa
com responsabilidade social, com
preocupacdo no social, tem um
efeito positivo na auto-estima do
funcionério. E terceiro, por uma
visdo de marketing mais evolui-
da, eatendénciamaisrecente éo

marketing societal, que pregaque
um dos objetivos de uma organi-
Zacao € perpetuar-se gerando lu-
cro; portanto, dea gum modo con-
tribuir para a preservacdo da so-
ciedade, para o ambiente onde
vocé esta gerando seu proprio lu-
cro, € uma maneira de voceé pro-
teger sua propria existéncia. En-
t&0 acho que essastrésrazdesjus-
tificam o investimento no social,
mas desde que feito com cuida-
do; quer dizer, se 0 passo dado
for maior que a perna, as despe-
sas, energia e investimento aca-
bam néo trazendo resultado acur-
SO prazo, e sO despesa acaba tra-
zendo alguma frustacéo.

MCO —-Vocé acha correto
tratar esses investimentos
sociais como marketing?
MM - Eu acho que n&o, quer di-
zer... deixe eu pensar um pouco
na resposta.
Na realida-
de, do pon-
to-de-vista
tedrico,
qualquer
atividade
gue a em-
presa faca
gue reverta
positiva-
mente é
uma ativi-
dade de
marketing,
seja qual
for; na teo-
ria é uma
atividadede
marketing.
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Mas acho que o que vocé quer
dizer com a pergunta é se é cor-
reto, inteligente, uma empresa
explorar isso na sua comunica-
cdo. Pensando nisso eu acho
gue se a empresa ndo fizer isso
com carater oportunista, masde
maneira verdadeira e sincera,
ndo precisa esconder, dando a
devida dimenséo da atividade,
sem aumenta-la ou diminui-la,
eu diria que é correto, porque é
verdade. Acho que a melhor
maneira de estabel ecer umare-
lac&o de confiancaentre amar-
ca e o consumidor € atranspa-
réncia. Agora o alarde excessi-
VO pode ser um ponto negativo.
Acho que acomunicacéo trans-
parente ndo traz problema ne-
nhum; ao contrario, acho que €
umainformacéo que a popula-
cdo aprecia, que ajuda no cri-
tério decisorio das pessoas.
Agoratem algumasiniciativas
que sdo oportunistas e a gente
percebe isso e o0 povo , que é
muito critico, percebe clara-
mente. Compre o produto tal
gue parte da renda sera
direcionada para Associacao
sei lao qué. Aivocévai ver nas
pequenas linhas da comunica-
¢do do anuncio que de cada 10
reais de venda, 3 centavos se-
réo direcionados paratal lugar.
Poxa, a gente sabe que a em-
presa esta gastando milhdes
para comunicar uma agao que
em seu final estara doando pra
instituicdo A, B ou C cem mil
reais. Ora, acho que isso pega
mal. O oportunismo ndo é bem-

Confianca na Categoria
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vindo, mas a informacdo com
trangparéncia eu diria que € sm.

MCO -Qual € o mix de comuni-
cacao gque se deve usar parava-
lorizar uma marca? Publicida-
de € uma delas, mas € apenas
uma das ferramentas e gostaria
gue voceé discorresse um pouco
sobre esse mix necessario.
MM — Na verdade a gente tem
que pensar sempre em comuni-
cacdo, onde aempresatem vari-
as possibilidades de contato com
0 mercado. Entéo a propaganda,
publicidade, sdo asformas mais
conhecidas, mas ndo sdo as Uni-
cas formas. Especificamente o
patrocinio cultural ou esportivo
— gque dependem de uma adequa-
cdo ou outra ao publico que se
pretende atingir — € uma ferra-
menta muito inteligente, muito
eficaz, para construcdo de per-
sonalidade de marca e para ge-
racéo de identificacdo emocio-
nal da marca com o publico-

alvo. Por qué? Porque vocé con-
segue se inserir em uma situacéo
do cotidiano dapessoa, elase sen-
te valorizada com aquilo. O que
acontece é que muitasvezesnaco-
municacao de massa a propagan-
daéinvasivae quando vocévai a
um evento cultural vocé se progra-
ma, Searruma, vai com anamora
da, com aesposa, e vé umamarca
A, B ou C proporcionando aquela
Situacdo paravocéeinseridanuma
Situacdo prazerosado seu cotidia-
no, umasituacdo valorizada, een-
t&o traz um vinculo muito forte.
Ent&o essaéagrande vantagem do
patrocinio. O problema do patro-
cinio é que ele é caro em
evento cultural bem feito, um
evento esportivo adequado a sua
marca, uma escolha correta, um
evento que seja memoravel, da
trabalho, pode parecer que néo,
mas émaisfécil gastar milhGesna
televisdo do que ter umaboa apa-
ricdo num evento cultural ou es-
portivo porque, por maior que
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sgja, vai atingir 70 mil pessoas. E
qualquer novelinhadas 7 danoite
atinge 3milhdes por dia. Entdo em
termos de custo por mil o patroci-
nio é muito caro. Agoraele éin-
teressante para ter uma comuni-
cacdo muito focada no cotidiano
das pessoas que lhe interessam.

MCO - \Wbcé ndo acha que asem-
presas ainda estao usando mui-
to pouco essa feramenta?
MM — Eu néo acho que das esd0
usando pouco. Achoquedasndo es-
t&o usandotéo bem como deveriam...

MCO-Porque na verdade sédo
cerca de mil e pouco empre-
sas que utilizam patrocinio
cultural, por exemplo.
MM - Eu ndo tenho essa infor-
macdo. Qual €& a fonte?

MCO — E do Ministério da Cul-
tura, baseada em nimero de em-
presas que utilizamalel Rouanet
, que per mite desconto do I mpos-
to de Renda. S0 1.300 a utilizam,
guando cerca de 80.000 poderi-
amfaze-lo porquetrabalhamcom
lucroreal. E certo queessas 1.300
estdo entreasmaioresdo pais, mas
0 nUimero € muito baixo diante do
potencial de investimento.
MM — Eu vou lhe dar uma res-
posta sob duas 6ticas diferentes.
Eu tenho muita proximidade com
0 pessoal da ASA, uma entidade
representativa dos anunciantes,
gue tem 300 empresas associadas,
um universo muito pequeno quan-
do vocé pensa ho universo brasi-
leiro, SO que essas empresasrepre-
sentam 70 a 80% do investimen-

to em comunicacdo no Brasil eelas
certamente estdo no grupo de em-
presas que vocé mencionou. En-
t&o se vocé olhar sob Otica,
do porte das empresas, ele ndo é
pegueno. Mas se vocé olhar sob a
oticada caréncia cultural e espor-
tivabrasileira, tirando futebol eum
Ou outro esporte olimpico apoia-
do pelo COB, vocé vai ver que ha
umavastidao ase explorar. A pro-
pagandajase disseminou pelo ter-
ritério nacional —tem agéncias no
Brasil inteiro, propaganda de va-
rejo, tem um universo de peque-
nas ou médias empresas quefazem
propagandaemtodo o Brasil e pa
rece que o marketing cultural ou
esportivo passamuito longe desse
mar de empresas. Entdo ndo sei
exatamente como fazer, mas € ne-
cessario para se criar uma
popul arizagdo dacomunicagao via
cultura ou esporte quebrar essa
barreira. Porque um supermerca

do localizado em Petrolina, por
exemplo, queéumalocalidadede
200, 300 mil habitantes, que ndo
€ tdo pequena assim, provavel-
mente jamais val passar pelaca
beca do empresario investir 10
mil reais, 5 mil reais. Porque ele
faz outdoor nacidade, faz comer-
cia deradionacidade, elefaz um
anuncio de jornal, alguma coisa
assim. Entdo talvez sgja impor-
tante fazer um trabalho de disse-
minagdo dessas ferramentas de
comunicagao entre as pequenas
e medias empresas porque sendo
€sSe universo gque vVocé mencio-
nou ndo va aumentar.

MCO —Um caso interessante da
pesqguisa devocés é no item Apa-
relho Celular. No gréfico depres-
tigio e confianca, a Motorola
aparece com47% de defensores,
21% de satisfeitos e 21% de
opositores, que é umindice alto.
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A Nokia tem 60% de defensores,
20% de satisfeitos e apenas 7%
de opositores. No Grafico Top of
Mind, a Nokia ganha disparada
no item Brasil (que na verdade é
Porto Alegre e Recife), masem SP
guem leva vantagem € a
Motorola. Portanto, o alto indice
de rgjeicdo a Motorola esté fora
de SP e outros Estados preferem
a Nokia. A pergunta & porque
essa diferenca de percepcéo?
MM - Ai tem duas coisas: primei-
ro, preferéncia na satisfagcéo ou
insatisfacdo, eaMotorolando vai
bem, e depois a questdo de Séo
Paulo nalembrancade marca. Pri-
meiro vamos falar um pouquinho
da perda da forca da Motorola,
independente daregido. O queeu
acho que aconteceu com a
Motorola? Ela se acomodou, a
Nokiafoi chegando, e naverdade
ela preserva alguma forca ainda
em S&o Paulo por umarazéo mui-
to simples: o grande mercado de
telefone celular foi o0 Rio de Ja-
neiro, o primeiro grande merca-
do, e depois Sdo Paulo, quando a
Motorola foi introduzida
formente. Ent8o elapreservauma
lembranca de marca e depois,
guando o mercado abriu em ou-
trasregifes, jaentrou um modelo
de aparelho da Nokia mais forte,
mais evoluido, e a Motorola foi
perdendo espaco. Entdo, em Séo
Paulo, elareflete umalembranca.

MCO — A nossa revista tem um
perfil de leitores que envolve ar-
tista, empresarios, executivos,
mas tem muito produtor cultural,
que procura as empresas para

Aparelho de Celular

Prestigio e Confianca (%)

Motorola

[ Defensor
EE satisfeito
1 Vulneravel
E&E opositor
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apresentar seus projetos embus-
cade patrocinio. A gentetemin-
sistido muito na revista que es-
tes produtores devem estudar as
empresas antes de apresentarem
suas propostas e essa questao da
marca, do posicionamento da
marca, é um aspecto que a gen-
te acha que o produtor, ou
captador, enfim, qguemfor entrar
em contato com a empresa, pre-
cisa atentar até para levar uma
coisa mais adequada. Vocé da-
ria um conselho mais especifi-
CcO quanto a esta questdo?
MM — O produtor deve entender
0 patrocinio da empresa ndo ape-
nas como uma oportunidade de
divulgacdo da marca, ndo é uma
forma de propaganda, € mais que
isso. Ent&o vocé chegar lae sim-
plesmente entregar um projeto
dizendo que custa tanto, vai ter
tantos mil espectadores, etc e tal,
numa comparagdo matematica
com atelevisdo e com o radio ou

gual quer meio de comunicacéo de
massa sempre vai ser caro. Entéo
0 projeto deve ser apresentado de
uma forma mais inteligente e
guanto mais for conhecido o
posicionamento da marca da em-
presa, mais VOcé consegue
demongrar oambitodepossibilida-
des de insercdo da marca no co-
tidiano das pessoas. Esse estudo
prévio precisa ser feito para sair
dacomparacdo matemética, por-
gue ndo ha projeto cultural ou
esportivo que seja um bom ne-
gébcio em termos de custo por mil
versus comunicacdo de massa.
Eu acho que o recurso ndo é aque-
le “olha, vocé tem que ajudar,
vOocé tem gue contribuir”; faca
uma apresentacao profissional,
mostrando efetivamente as van-
tagens que aquel e projeto vai tra-
zer para o cliente, e ndo aquele
discurso pobre, vai abater noim-
posto de renda, etc. Ele néo esta
|& pra pedir nada, pra pedir aju-
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da. Eleestalaparavender um pro-
jeto que podeter valor parao cli-
ente. E o cliente s6 vai comprar
aquele que faz sentido para o seu
negécio, paraasuamarca. O pro-
dutor é recebido, as vezes vem
com um artista conhecido, o cli-
ente diz que vai avaliar, mas ele
sb compramesmo, elevai assinar
o cheque, se puder justificar agui-
lo do ponto-de-vista do resultado
que o projeto vai trazer praele. E
assim que a coisa funciona.

MCO — De que forma o produtor
pode pesquisar 0 posicionamento
da marca? Na prética, como isso
pode ser feito?

MM — Primeiro o ideal € que ele
tenha na sua formagdo nogdes so-
bre marketing e negdcio, paraen-
tender um pouguinho acabegcado

Ranking de Confiancae

Prestigio

Defensores (%)

920

clientequeestado lado dela. Ele
tem que entender que do la tem
um interlocutor com poder de de-
Cisdo, quetem o cheque, eeletem
guer saber como €le pensa, como
€ a empresa dele. Entdo é bom
saber como € 0 processo de co-
municacdo da empresa, seus ob-
jetivos, qual o posicionamento da
marca, e isso pode ser feito com
uma pesquisa no site da empresa
etal. E claro que nés temos uma
bagagem de experiéncia na area
gue nos da uma vantagem com-
petitivaque ndo édaformacao do
produtor cultural, mastem empre-
sas que vocé olhando na Internet
j& consegue pescar algumas coi-
sas sobre posi cionamento, comu-
nicacdo, material daempresa, en-
fim vocé ja consegue pescar algu-
mas coisas sobre a cultura da

/) 10P BRANDS
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empresa. Mas tem empresa
gue ndo tem informacdo ne-
nhuma na Internet. Nesse caso
0 que eu procuro fazer —e éo
mesmo conselho que daria ao
produtor cultural — é ver quem
sao os fornecedores da empre-
sa, quem se relaciona com a
empresa, porque em algum
momento vocé vai encontrar
na sua rede de contato algum
conhecido que é fornecedor,
ou que trabalhala, que vai ter
dar alguma informacé&o para
vocé nao chegar zerado no pri-
meiro contato com o cliente.
Se ainda assim vocé néo con-
seguir, aunicaalternativa que
pode ser interessante — e es-
tou me lembrando da época
gue eu era executivo — é fazer
o que fizeram dois ou trés pro-
dutores culturais que conside-
rei uma coisa que eu achei
muito inteligente. Eles disse-
ram “olha, quero te apresentar
um projeto assim, assim, mas
COMO 0 projeto permite adapta-
¢ao conforme suas necessida-
des, eu quero antes de trazer a
proposta conhecer 0 seu nego-
cio, saber 0 que vocé precisa’ ...

MCO - Isso é uma coisa que a
gente aconselha muito aqui...
MM — Tem que ser feito, por-
gue na maior parte dos casos
o cliente te recebe por 10 ou
15 minutos, as vezes porque
alguém pediu paraele te rece-
ber, etc. E essa pode ser uma
dica boa, pode funcionar e
deve ser tentada algumas vezes.
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TENDENCIA INEVITAVEL

pesquisa realizada pela
ABA (Associacéo Bras

leira de Anunciantes),

em parceria com a Top Brands
Conaultoriae Gestdo deMarcas,
foi realizadapor telefonenasci-
dades de Sao Paulo, Porto Ale-
gre e Recife, com uma amostra
de 720 respostas dividas em co-
tas por sexo, idade e classe so-
cial. O estudo foi conduzido
pela Quest Pesquisa e Andlise
de Mercado, com o objetivo de
fornecer aos anunciantes uma
ferramentaparaaprimoramento
da gestdo de suas marcas.
A pesquisaavaiou 17 ca
tegorias de produtos e servicos.
Foram: chocolate, margarina,
sabdo em po, refrigerante, cer-
veja, automével por fabricante
epor modelo, DVD, aparelhode
celular, bandeira de posto de
combustivel, banco, cartéo de
crédito, plano de salde, opera-
dora detelefoniamovel, opera-
dora de telefonia de longa dis-
tancia, revistas e jornal.
Além delevantar o “Top of
Mind”, a pesquisa apurou a con-
fianga dos consumidores nas
marcas cCitadas, a partir de uma
escadade cinco pontos. Foi con-
Sderada uma marca de confian-
ca aguela com avdiacdo extre-
mamente confidvel ou confiavel,
pontos mais atos da escala. De
um modo geral, percebe-se que
as categorias de bens de consu-
mo de massa, como Chocol ates,

Sabéo em PO e Refrigerantes, So
agudlas que conquistam a maior
confiancajunto aseus consumido-
res, com indices superioresa80%.
No outro extremo est8o categorias
deprestacéodesarvigos comoPla
nos de Salde e Operadoras de Te-
lefonia de Longa Digéncia, com
indices de confianca inferiores a
70%. A médiagerd de confianga
detodasascategoriasestudadastol
de 77%. O estudo também gpon+
tou algumeas curioddades, como 0
fato das mulheres confiarem mas
nas marcas do que os homens O
indice méximo de confianga das
mulheresfoi de 92%, enquanto o
indice dos homens foi de 84%.

A pesquisa permitiu ain-
daidentificar quatro gruposde
consumidores, com base nasa-
tisfagdo com a marca e a in-
tencdo derecompra: osdefen-
sores da marca, que, aém de
consumir, tendem a recomen-
dar e defender amarca; os sa-
tisfeitos, que provavelmente
recomprardo, mas néo neces-
sariamente defender&o a mar-
ca; osvulneraveis, que podem
voltar ou ndo acomprar amar-
ca; e 0sopositores, que ndo sO
n&o voltardo a comprar, CoOmo
tendem a criticar e boicotar a
marca. Com base nesta classi-
ficagdo foi criado um ranking
das marcas com maior presti-
gio e confianga, sendo que as
lideres foram, respectivamen-
te, refrigerante Antartctica,

Nestlé, Omo, margarinaQualy
e Skol, com indices de defen-
sores superiores a 70%.

O consultor Marcos Men-
doncaachaqueasempresashras-
leiras ainda estéo pouco capecita
dasparafazer o gerenciamento de
uas marcas. Lembraque hé pou-
co tempo consultou um ranking
mundia deexportagdesefoi veri-
ficar aposcéo do Bras| — desco-
briu que estamos em 37° lugar
guando o Brasil éa 122 economia
do mundo. Por que serd?

“Uma das causas — dirma
Marcos—équetemosmuito pouco
produto com vaor agregado; ha
muitascommoditiesemnossapal-
ta de exportagdes. E umamandra
deagregar vdor éamarca A gente
exporta cacau, exporta aglicar, ex-
porta couro, mas quem ganha di-
nherocomsgpatoéquemtemuma
griffedesgpatonaltdia quemven-
dechocolaeéaNedlé O governo
Fernando Henrique ja fdou sobre
importancia de marca, 0 governo
Lulaegafdando, masacoisaan
dan&o embaou, porém emagum
momento esse movimento val pe-
gar porgue um Pais com apopula
¢&o e o tamanho do Brasil, que
quando cresce bem cresce 4%, nds
precisamos de mais vaor agrege
do. Entéo mehorar nossa compe-
téndianessa&eaédgoquetendea
davancar o pefil do Paistambém.
Tenho catezadequeissonéoéuma
moda, N — é umatendénciaque
va ganhar corpo cadavez mas’.
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