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Para o que podemos criar marcas? _=/f
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Para o que podemos criar marcas?
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O que todas estas marcas tém em comum?

 Logo?
* Nome?
* Design?

Definicao de marca segundo American Marketing Association
(AMA)

"Nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique o bem ou servico de um vendedor como distinto dos de

outros vendedores."



O que todas estas marcas tém em comum? %
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* Logo?
 Nome?

* Design?

Definicao de marca segundo American Marketing Association
(AMA)

"Nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique o bem ou servico de um vendedor como distinto dos de

outros vendedores."



Identidade de marca E///
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« Quando pensamos em marca, € comum pensarmos em um logotipo.

 No entanto, o logotipo € apenas um dos itens de gerenciamento de sua identidade.
« Nao podemos definir marca como logotipo de uma empresa, por exemplo.

- A identidade de marca € muito mais abrangente do que isso.

» Identidade de marca: € a elaboracao de caracteristicas que definam a empresa
ou marca, sob o ponto de vista interno, ou seja, € o0 que 0s gestores querem que a
marca represente.

- A elaboracao destas caracteristicas ¢ bastante abrangente, e faz parte do
gerenciamento de marcas.

 Quais elementos fazem parte do gerenciamento de marca?



Comunicacao

2\

fe

IDENTIDADE DA - T AGEM DA
MARCA/EMPRESA (COMUNICACAO ) MARCA/EMPRESA
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2\

COMPONENTES DA IDENTIDADE fe
Para definicao do significado da marca

. Proposta de valor

. Personalidade da marca

. Posicionamento

. Produto

. Pais de Origem

5. Orientacao para o comprador
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1. Proposta de valor
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Qual € o valor que a marca promete entregar ao cliente?
1.1 Beneficios funcionais

1.2 Beneficios emocionais

1.3 Beneficios de expressao do auto conceito




1. Proposta de valor | f
1.1 Beneficios funcionais c

Isto €, os beneficios do produto
Ou servico que geram alguma
utilidade funcional para o
consumidor.

Sao exemplos de beneficios
funcionais:

Volvo € seguro e duravel por causa
do seu peso e design

Quaker oferece um cereal para café
da manha nutritivo

Gatorate ajuda a substituir fluidos
apos atividades fisicas




1. Proposta de valor f
1.2 Beneficios emocionais c

Quando uma marca gera um sentimento positivo no consumidor ao
comprar o produto, este sentimento e o beneficio emocional.

Um consumidor pode sentir diferentes emoc¢oes ao comprar
marcas, por exemplo:

Seguro em um Volvo

Energético ao beber Monster




1.3 Beneficios de expressao do autoconceito

1.P t I
roposta de valor g//l/?

» Marcas e produtos podem se tornar

simbolos que representam o conceito Uma pessoa pode expressar o seu

proprio dos individuos autoconceito de varias maneiras:
 Portantq, uma marca pode contribuir a Sofisticada ao utilizar um perfume da

expressao do seu auto conceito, sendo Ralph Lauren

este um beneficio. Pais que nutrem por oferecer um
 Cada pessoa tem multiplos papéis. Uma cereal Quaker aos filhos

mulher pode ser uma mae, escritora, Aventureira ao utilizar Columbia
jogadora de tenis, esposa, empresaria, etc.

 Para cada papel, a pessoa tem um
autoconceito. A compra de produtos e
0 uso de marcas € uma das formas de
expressar este autoconceito.
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Construindo Marcas Fortes — David Aaaker f
c

A Black Velvet Brand Ldentity

Black Velvet is a hrand of Canadian whiskoey The Bluck Voelvet lady. wearing a
black velvet dress, first appcared in ads in the early 1970s, and she has since
cr 7). The Black Velvet lady is

become a kev syvmbol for the brund (see Chapt
responsible for the brand’s share growth

credited by Heublein as being largely
in the United States from 3.6 % in 1971 to 8.9 % in 1980 (when the category
0.3 % in 1993 (during a time when overall

doubled to 21 million cases) and to 1
category volume dropped to 16 million cases). Black Velvet has a substantial
presence in Sweden and Hungary and is on a sharp growth track in many other

countnres.

vajue rroposition
Functional benefits: Soft and smooth taste at a value price

Erotional benefits: Feeling relaxed. rewarded, and sensual
Self- Expressive benefits- Serving a brand with a touch of class




2. Personalidade da marca 5///
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Sao caracteristicas humanas escolhidas para representar uma marca.
Exemplo: personalidade da marca

Red Bull
* Qusada

 Criativa
» Atualizada Red BU"
* Livre o A

* Aventureira ENERGY DRINK
 Ativa

 Agitada




3. Posicionamento 5///

« E @ acao de projetar o produto e a
imagém da empresa para ocupar
um Tugar diferenciado na mente
do publico-alvo.

* Para isso, € preciso deixar claro
uais sao as semelhancas e
iferencas em relacao ao

concorrente.

» Algumas marcas mudaram o seu
posicionamento




3. Posicionamento

« Mudanca de posicionamento da Riachuelo.

 Fez parceria com diversas marcas famosas como
Revlon, Maybelline, Calvin Klein, DKNY, etc..




3. Posicionamento
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* Para realizar o posicionamento € necessario deixar claro qual &
a diferenca entre os concorrentes.

- E preciso ser criativo e conseguir ser diferente pelo menos
no segmento de mercado que a empresa atua.

« Como conseguir identificar a diferenca?



3.1 Diferenciacao por produto ou servico
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- Diferenciacao por produto ou servico pode estar ligada a experiéncia do
consumidor ao consumir o produto

« Diversos bares dizem que sao especializados em determinado produto

- Coffee Lab — Sao Paulo: especializados em café, mas na verdade fornecem
uma experiéencia diferente de consumo

« Muitas tomadas para conectar computador

- Atendimento diferenciado, consumidor vai até a cozinha para pedir o produto
 Produtos com muitas descricoes diferentes no cardapio

* Escola de baristas






3.2 Diferenciacao por atendimento

Sephora deixa consumidor
escolher se quer atendimento e
imagem viraliza




3.3 Diferenciacao por fornecedor
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* Loja Dengo — Chocolates
- Relatam quem sao todos os produtores de cacau — fornecedores da Dengo
- Sao todos produtores de cacau do sul da Bahia

- E uma empresa que valoriza os ingredientes brasileiros como caja,
cupuagu e cumaru.

- Paga um preco mais elevado para os seus fornecedores com a finalidade
de eles garantirem os melhores produtos

- Nao usam gordura hidrogenada e nem aromatizantes




3.4 Diferenciacao baseada em canal E///
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. e - s i i :
H’ " B A marca e pioneira no Brasil com o
| - beleza . :

— conceito de Guide Shops

IO

*Guide Shops sao lojas fisicas que
funcionam basicamente como um
showroom da marca.

""""""

T

it &% 18 Clientes podem:

seeeewn - - PrOVAr as pecas que estdo disponiveis no
site,

- deixar produtos para devolucao

- buscar encomendas.



4. Produto E///
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» Sa0 caracteristicas especificas do produto ou servico comercializado
* Descricao sobre caracteristicas especificas
* Qualidade




5. Pais de origem
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« O pais de origem afeta empresas que queiram iniciar exportagoes, portanto
também é um atributo que deve ser analisado no momento de construcao da
identidade de marca.

« A empresa ira querer vincular a sua marca com o seu pais de origem?
 Qual é a imagem que o Brasil tem no exterior?

« Para algumas empresas pode ser bom vincular os produtos a imagem
Brasileira, para outras nem tanto..






MARCAS-PAIS x MARCAS SETORIAS .=/f
AR

|IT"""'

Brasi

Value beyond expectations

Sensacional!
~\
“Frutas do Brasil YBRAZ'L
s Gifted by the Sun




6. Orientacao para o comprador
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« E importante que a empresa além de vender os seus produtos, tenha
em mente que para conseguir gerar negociagcoes de longo prazo é

necessario oferecer nao somente bons produtos, mas bons servicos e

assisténcia ao consumidor.




6. Orientacao para o comprador

» Trabalhar o pos venda
- Oferecer assisténcia aos produtos
« Disponibilizar formas de contato com a empresa

« Disponibilizar meios de comunicacao para que o comprador
possa dar o feedback

« Facebook, e-mail, sites como o Reclame aqui, etc... N E T I: |_ | X




6. Orientacao para o comprador g///
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Empresas que nao possuem orientacao para o comprador...

Titepp

‘ -
P
N
.'Itg‘ .




DECISAO DOS GESTORES
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Fonte: Adaptado de
Lourencado e Giraldi (2017)




COMUNICACAO DA IDENTIDADE
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1. Campanha de marketing
2. Identidade visual

3. Papelaria

4. Ferramentas de promocao

5. Embalagem



Comunicacgao
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1. Campanha de marketing

» A campanha de marketing € o conteudo que
sera comunicado para a divulgacao da marca.

» Outbound Marketing: A ideia € ir atras do
cliente ativamente e nao necessariamente
gerar o interesse genuino desse possivel
cliente na sua empresa.

« Inbound Marketing: a ideia principal nao é
ir atras do cliente, e sim despertar o interesse
dele para que ele venha ateé voceé e se
interesse pelo que a sua empresa oferece.

Galaxy S9 ou G7 ThinQ: qual é o melhor? | Canal da Lu - Magalu




2. Identidade visual

+E 0 logotipo, um sinal semiético utilizado para representar a
organizagao.

* Deve ser coerente com a personalidade e posicionamento da marca.

»Nao deve ser alterado com frequéncia para conseguir gerar
memorizacao

IIT""’"'

BraS|

Value beyond ctations

Sensacional!



3. Papelaria #
AR

- E 0 material de escritério utilizado em transacdes com a
empresa, na papelaria deve aparecer a identidade visual.

e Podem ser utilizados como brindes

,\l\h” .




4. Ferramentas de promocao
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» E 0 meio pelo qual a mensagem da marca serda transmitida fe P
4.1 Offline 4.2 Online

* Televisao « Marketing de conteudo

« Radio * Marketing nas midias sociais

* E-mail marketing

 VVendas pessoais _ _
» Marketing viral

» Outdoors - Propaganda online
 E-mails » Parcerias
* Jornais

 Eventos e experiéncias
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4.1 Ferramentas de comunicacao offline




4.1.1 Ferramenta de promogao: vendas pessoais : %
COARP

“A venda pessoal € a ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados do processo de
compra, especialmente para aumentar a preferencia e a conviccao do comprador e
leva-lo a acao.” Sera?




4.1.2 Ferramentas de promogao: eventos e experi€ncias 5///
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« Um evento ou experiéncia bem escolhido pode ser visto como
extremamente relevante a medida que o consumidor se torna
pessoalmente envolvido.

« E um tipo de venda nao agressiva e indireta.

FESTIVAL GASTRONOMICO - FEIRA DO LIVRO




4.1.3 Ferramentas de promocao: Interacoes E///
~criativas com o consumidor

« Aumenta a lembranca da marca




4.2 Ferramentas de promocao online



4.2.1 Marketing de conteudo
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 Conteudo do site deve ser muito relacionado com as ferramentas de busca
« Criacao de sites com bastante informacoes

* Videos no Youtube e em redes sociais contendo explicacdes sobre o
produto

« Reportagens em blogs



4.2.1 Marketing de conteudo — exemplos
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O Coffee Lab &€ um laboratdrio de torra, degustacgcdo e preparo de
cafés de gqualidade, focado em microlotes com caracteristicas
nicas, responsabilidades ambiental e social e rastrezbilidade do

a
pre ao pacote.

Selecionamos alguns dos melhores cafés brasileiros a cada safra, e

desenvolvemos perfis de torra especificos para cada griao.

Nossa cafeteria & considerada uma das melhores do mundo por
profissionais como o torrefador noruegués e barista campedo mundial
Tim Wendelboe, e ja recebemos diversos prémios, como o de melhor
cafeteria de S3oc Paulo pelo Veja Comer & Beber 2013. Nossos
baristas preparam, com as técnicas mais modernas, cafés gue
selecionamos e torramos e sdo treinados para esclarecer todas as

davidas dos clientes.



4.2.1 Marketing de conteudo — exemplos
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Nossos prémios

e Melhor café Veja SP 2011, 2012, 2013, 2014, 2015 e 2016 e 2018;
e« Melhor café Folha de Sdo Paulo 2011, 2012, 2013, 2014, 2015,
2016, 2017, 2018 e 2019;

e« Melhor café pelo juri da revista e jari popular da Revista Epoca
2011 e 2012;

e Melhor Barista pela Prazeres da Mesa 2012;

e 1° Campeonato Nacional de Barista, 2002.

Fotos: Nana Vieira, Renato Parada e Julie Koba.
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4.2.1 Marketing de conteudo — exemplos
feQRP

0 Coffee Lab Escola  Torrefacdo Blog Contato  Compre Cursos  Compre Café




4.2.1 Marketing de conteudo
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Beneficios:

* Alta credibilidade: o uso de marketing de conteudo deixa a
comunicacao mais autentica e confiavel para os leitores do que
anuncios.

» Possibilidade de pegar os compradores desprevenidos: a atividade de
relagoes publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar
vendedores e anuncios.

« Aumenta a cognicao dos consumidores



4.2.2 E-mail marketing %
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* No marketing direto a mensagem pode ser B

A contagem regressiva para o inverno comecou! Faca sua escolha entre 28

pre arada para atrair a pessOa a quem € rises e andncice: lnciuo GIpies te Losae. SETmEntae s aulioe
enderecada. :

» A mensagem deve ser preparada rapidamente

« A mensagem pode ser alterada, dependendo da
resposta da pessoa

» Ferramentas: e-mail, whatsapp

&2 Principal s Social EEEEE ¥ Promocdes -
Leiturinha LT T & Receba o 1° Kit Gratis - Livros selecionados por especialistas de acordo com a fase do seu filho!
KAYAK.com.br LT > Passagens Aéreas Baratas - Busque no KAYAK e Reserve.
Peixe Urbano - Ribeirao . Ei. psiu! Olha o que tem hoje: L"Entrecote de Paris. Aguas de Linddia: Até 5 Noites e m... - Ola Marina, veja 926
WinZip Computing Get Your Upgrade [Special Offer Inside] - Claim your exclusive loyalty offer: Get everything you love in your current °
Saraiva Indica Top Notch 2 B - With Active Book And... esta com desconto! - E-mail exclusivo para vocel Nao deseja receber nos
Fanatics.com Are You Clutch? 20% OFF FINAL HOURS - Expires Tonight At 11:59 PM ET SHOP NOW COLLEGE MLB NFL NBA

Fast Shop Oferta da Madrugada: Fechadura Digital Samsung! - Seguranca e praticidade atraves de uma senha. Veja Online £




4.2.3 Marketing nas midias sociais 5///

» As midias sociais sao desenvolvidas com a
finalidade de permitir a criacao colaborativa
de conteudo, a interacao social e o
compartilhamento de informagdes em varios
formatos.

* No Brasil, 80% dos internautas participam
de alguma rede social, portanto, elas devem
ser entendidas e consideradas em qualquer
atividade empresarial.




4.2.4 Marketing viral
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* O boca-a-boca, ou marketing viral, foi potencializado e deve ser
considerado como uma estratégia de marketing digital.

* E 0 efeito de espalhar uma mensagem de uma pessoa para a outra com a
intencao de criar uma corrente.

« Exemplos: correntes sobre acontecimentos de promocoes no WhatsApp

- Ainda € pouco utilizado pelas empresas




4.2.5 Propaganda online
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« Banners publicados em sites

 Banners com animacao, interacao, som e video

« Sao utilizados para serem compartilhados em redes sociais




4.2.6 Parcerias
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E possivel realizar diversos tipos de parcerias:
- Marketplace

- Sites de comparacao de preco

- Sites de avaliagao

- Influenciadores digitais



5. Embalagem

2\

Objetivos das embalagens:

1.Identificar a marca;

2. Transmitir informacgoes descritivas e persuasivas;
3.Facilita o transporte e protecao ao produto;
4.Fornecer orientacoes sobre a armazenagem em casa;
5.Fornecer orientagdoes sobre o consumo do produto



DECISAO DOS GESTORES \
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Fonte: Adaptado de
Lourencado e Giraldi (2017)



ELEMENTOS DE ENTREGA DA IDENTIDADE
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1. Relacionamento com os compradores

2. Desempenho dos produtos




1. Relacionamento com o comprador
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O relacionamento com os compradores € desenvolvido a medida em que a marca busca
facilitar o contato entre o cliente e a empresa.

P

As empresas tém varias opgoes para fazer seus produtos chegarem até os compradores:

0 Lojas fisicas

0 Representante comercial
0 Telemarketing

0 Internet

Independente do método, é preciso deixar disponivel um canal de atendimento para que os
consumidores consigam entrar em contato com a empresa, quando necessario: antes, durante
e depois do atendimento.



1. Relacionamento com o comprador

* Diversos métodos de relacionamento com os compradores
podem ser utilizados atualmente.

9
Instagram

=

EMAL
]

\

Q
>0



1. Relacionamento com o comprador
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 Muitos autores falavam que o relacionamento com o comprador gerava a
fidelizacao de clientes.

Atualmente, devido a facilidade de acesso a:

« Informacoes sobre produtos;

« Comparacao de precos

» Grande quantidade de produtos (lojas online)

Gerar fidelizacao esta mais dificil, mas o bom relacionamento pode
contribuir para obter a apologia



=
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O desempenho do produto € responsavel por entregar a identidade da
marca

2. Desempenho dos produtos

*Nao adianta desenvolver um excelente planejamento de marca
na hora que o consumidor ira de fato ter o contato com ela, o
produto nao entrega o que e “prometido” pela identidade da
marca.

*O desempenho do produto deve ser condizente com a sua identidade




DECISAO DOS GESTORES \
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Elementos externos que influenciam a gestao de marcas




Elementos externos que influenciam a gestao de marcas E///
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« Mudancas nestes elementos podem ter impactos na identidade da

marca:
- Condicoes do ambiente em que a indUstria esta inserida

 Acoes dos concorrentes -

« Acoes dos distribuidores e fornecedores

« Atitudes e comportamento do consumidor
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Em grupg de até 3 alunos. Escolha uma empresa para ser analisada para responder

\

as questoes a seqguir:

1. Sobre a proposta de vaJor da marca. Ela promete entregar valores mais
relacionados aos beneficios funcionais, emocionais ou expressao de auto
conceito? Por que?

2. A empresa possui diferenciacao bem estabelecida? Esta diferenciacao pode ser
classificada como uma diferénciacao por produto/servico, atendiméento,  _
fornecedor ou canal? Explique. Caso a empresa nao possua uma diferenciacao
bem definida, explique como ela poderia cria-la.

3. Quais sao as ferramentas de promocao offline e_online atualmente utilizada
Fela marca da empresa analisada? Na sua opiniao € necessario adicionar novas
erramentas de promocao? Por que?

Atividade

4. A empresa realiza parcerias? Como estas parcerias podem contribuir para a
divulgacao de sua marca? Sugira novas parcerias que poderiam ser realizadas.
5. O desempenho do produto/servico € avaljado pela empresa? Como isto ¢ feito?

Na sua opiniao o desempenho entregue e compativel com a identidade
planejada para a marca? Explique.



Literatura %
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A literatura da area tem falado muito sobre o processo de co-criacao da identidade de marca por meio do

relacionamento constante ndo somente com compradores, mas com todos os stakeholders da marca.
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* A literatura da area tem falado muito sobre o processo de co-criacao da
identidade de marca por meio do relacionamento constante nao
somente com compradores, mas com todos os stakeholders da marca.

STAKEHOLDER
PERFORMANCES

STAKEHOLDER STAKEHOLDER STAKEHOLDER )
PERFORMANCES PERFORMANCES PERFORMANCES

Corporate Communicating

Communicating Communicating

Bran'd Internalizing Internalizing Internalizing . . . Internalizing
]dent{ty Contesting Contesting Contesting Contesting
(foundational) Elucidating Elucidating Elucidating Elucidating

CORPORATE BRAND IDENTITY CO-CREATION PROCESS

Founder(s)’
values

Fig. 4. Corporate brand identity co-creation process.
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* De acordo com lIglesias et al., (2020) o processo de co-criacao da identidade de marca ocorre devido ao

engajamento de diversos stakeholders em quatro tipos de acdes:

1. Comunicagao: transmissao da identidade de marca para_todos os seus stakeholders: colaboradores,

compradores, fornecedores, parceiros, etc..

2. Internalizagao: trazer a identidade a vida, transformando-a em comportamentos alinhados que devem

ocorrer nas atividades diarias da empresa

3. Contestacao: stakeholders fazendo a andlise e confrontando a identidade da marca com as suas percepcoes

4. Elucidagao: processo de_conversacao em que os gestores de marca, junto com os stakeholders discutem e
reconciliam diversos elementos da identidade de marca e interpretagdes tentando construir um

entendimento compartilhado da identidade da marca.
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Varejo: escolha de loja
fisicalvirtual e compra
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Tipos de compras

feaRP

* Compra Planejada ( Leite, motivo de ida a loja)
* Compra nao Planejada
—Novas compras avaliadas ( novo celular por motivo de quebra)

—Por impulso ( Chocolates )

« Compra antecipada
—Compra para consumo futuro: (festas, eventos, viagens)



Atacado x Varejo

Atacado:
* Destina a venda de seus produtos as pessoas juridicas

» Oferece produtos em grande quantidade e em precos menores

2\

* Comercializam as mercadorias diretamente da fabrica

Varejo:
* Vende os seus produtos para os consumidores finais, para uso nao comercial.

* O consumidor final tem a possibilidade de comprar em quantidade menores

Exemplos:
Varejistas que vendem para pessoas fisicas: lojas de departamentos, supermercado, loja de conveniéncia,

etc..
Varejistas corporativos: vendem produtos que serao consumidos por empresas em geral, mas nao serao vendidos

por elas.




Canal de distribuicao
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* O canal de distribuicao € a forma por meio da qual o vendedor comercializa o
produto ao consumidor ou usuario.

* O meio de distribuicao deve ser definido de acordo com o produto, o publico —
alvo e o fornecedor do negdcio.

* As empresas tém varias opcoes para fazer seus produtos chegarem até os
compradores:

* Lojas fisicas

* Representante comercial
e Telemarketing

* Internet



Lojas Fisicas | Pontos fortes

e “Os clientes gostam de comprar em
lojas nas quais se sintam em

controle da situacao; a
familiaridade com a loja propicia-
lhes sensacao de controle”

Exemplo:
- Lojas de artigos esportivos com
mini quadras para teste,

- Prateleiras baixas em lojas de
brinquedos, etc.

» Atmosfera da loja: cores,
iluminacao, limpeza, musica de

fundo e perfumes. 2 T ,.



Lojas Fisicas | Pontos fortes =

* A localizacao é fator nUmero um na escolha de lojas.

» Escolha de lojas comeca, mas frequentemente nao
termina, com consideracoes sobre distancia.
Geralmente:

—Loja perto com precos altos: compras de emergéncia;
—Loja perto com precos baixos: compras mais
Frequentes;

—Loja longe com descontos: ida ocasional para
compras
grandes;

—Loja longe com variedade e servicos
diferenciados: idas especiais;

»
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Lojas Fisicas | Pontos fortes =

 Facilidade de acesso a loja

(Localizacao e estacionamento)
 Facilidade de circulacao dentro da loja
* Ambiente agradavel

* Lojas modelos — marketing
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Lojas fisicas =/
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* Podem criar modelos de negbcios com inovacoes em praca, ou seja,
inovacoes na disponibilizacao do produto ao cliente




Representante comercial =4
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* Exerce a representacao comercial autbnoma a pessoa juridica ou a
pessoa fisica, sem relacao de emprego.

* Realiza de negdcios mercantis, agenciando propostas ou pedidos,
para, transmiti-los aos representados.

* Evidentemente, a maior funcao do representante comercial é
vender, mas no final das contas ele acumula outras funcoes,
como relacionamento com o cliente e suporte.



Telemarketing

Telemarketing € o termo que
designa a promocao de vendas e
servicos por telefone. Com o
tempo, passou a designar
também servicos de cobranca e
outros, como atendimento ao
consumidor e suporte técnico
por telefone. Estes servicos sao
feitos por empresas
especializadas em trabalhos de
divulgacao e de orientacao aos
clientes em varios segmentos do
mercado e utilizam em suas
operacoes, grandes ambientes
denominados call centers.




=
Internet feCI:/I/? :
* Lojas virtuais : sites proprios * Escolha da plataforma
da empresa  Escolha do meio de pagamento
* Redes sociais : Facebook, * Entrega e logistica reversa
Instagram

* Tipo de atendimento online
* Marketplace: mercado livre,

, . * Marketing para e-commerce
olx, bom negocio.com, etc

* Blogs * Fotografia dos produtos

- Whatsapp * Certificacoes

* Seguranca



Obrigada!
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