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      Capítulo 1


      Fundamentos de marketing

    


    Neste primeiro capítulo, compartilharemos com você as realidades, as tendências e os desafios do mercado no século XXI.


    A sociedade moderna vem passando por intensas, profundas e sucessivas transformações. No macrocontexto, essas mudanças são de toda ordem: sociais, políticas, econômicas e, principalmente, tecnológicas e humanas (quanto ao modo de viver e de consumir). A velocidade das mudanças é exponencial, algo nunca vivido antes. Neste cenário, as organizações precisam estar muito atentas, abertas e preparadas para adaptar suas estruturas aos novos modos de produzir, de vender, de interpretar o mercado e de se relacionar com ele.


    A conectividade em tempo real mudou o marketing como um todo. Não foram somente as regras do jogo mercadológico que mudaram, mas toda a sociedade, a maneira como vivemos, consumimos, e sobretudo nossos desejos e necessidades estão passando por profundas transformações. Este cenário é global e continuará mudando, exigindo especialização máxima nas atividades das empresas, e alta capacidade de criar, inovar e assimilar novas práticas e regras, configurando, assim, um novo mercado de consumo, com novas premissas a serem atendidas.


    Nesta perspectiva, os pesquisadores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que surge, no século XXI, um novo perfil de consumidor, que deseja viver de modo digital e analógico simultaneamente e espera ser impactado por produtos e serviços mais personalizados, em ações de marketing que incorporem o espírito humano para terem competitividade e destaque na mente desse consumidor.


    Assim, neste capítulo, trazemos uma abordagem introdutória a respeito da definição de marketing, analisando seus fundamentos básicos e conceitos centrais, como área do conhecimento humano em constante evolução, e atualmente com diversos novos desdobramentos e perspectivas de análise.


    Conheceremos ainda a importância do marketing moderno (4.0) no ambiente organizacional do mundo contemporâneo. Para isso, apresentaremos uma visão geral das atividades básicas de marketing e pontuaremos as cinco principais orientações de valor das empresas. Além disso, falaremos sobre as macrotendências do século XXI, que já chegaram aos mercados globais, desafiando as empresas e impondo alto nível de flexibilidade e adaptabilidade a todos os agentes e setores econômicos.


    Por um lado, essas tendências influenciam diretamente o modo como vivemos, consumimos, nos relacionamos e pensamos dentro de um contexto mercadológico que compete acirradamente pela oferta de experiências que disputam um espaço na mente e na memória do cliente. Por outro lado, as novas forças de mercado também parecem propor caminhos de cooperação, compartilhamento e cocriação de produtos e serviços entre empresas concorrentes, complementares, entre as empresas e o próprio consumidor, e ainda, um novo mercado entre consumidores.


    1 Definição e importância do marketing


    Para entender a evolução do mercado nas últimas décadas, vamos recorrer ao significado da palavra marketing, que, em tradução literal do inglês para o português, significa mercado em ação. Isso nos remete à importância de compreender e aprender a lidar com um ambiente mercadológico extremamente dinâmico, sistêmico, em movimento constante, procurando entender o que mudou, o que está em processo de mudança atualmente, quais os objetivos dessas transformações, e quais serão os futuros movimentos.


    Bem diferente do senso comum, segundo o qual se acredita que marketing é o mesmo que propaganda, o objetivo é explicar que fazer marketing no século XXI é muito mais complexo do que elaborar um bom anúncio publicitário. O novo marketing exige das empresas uma alta capacidade de pensamento abstrato, estratégico e sistêmico, tornando sua definição e sua execução mais ampla e subjetiva.


    A importância do marketing consiste no fato de que o sucesso das organizações passa, necessariamente, pela atenção intensa e contínua com a satisfação das necessidades dos seus consumidores, com a empresa toda movida por dois principais objetivos: atrair novos clientes, com a promessa de entregar um valor superior ao do concorrente; e manter e cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfação em um relacionamento consistente e duradouro com a marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).


    As questões de produto, preço, promoção (fazer a divulgação e publicidade, propagar), distribuição e venda estão inseridas no macroambiente do marketing e, juntas, compõem atividades (mix) que devem ser realizadas de maneira integrada rumo ao objetivo maior, que é atender às necessidades do cliente considerando-o como ser humano, não apenas como agente de mercado que demanda produtos e serviços.


    Então, afinal, o que é marketing? Entendemos que marketing, em sentido amplo, é um processo social e administrativo pelo qual as pessoas e as empresas obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor uns com os outros. No sentido específico de negócios, fazer marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes e, em troca, capturar valor para a empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).


    Podemos dizer que marketing é o modo de se pensar e de se fazer negócios, inserido na cultura da organização. É uma mentalidade voltada ao mercado consumidor como centro motivador de todas as estratégias, táticas e ações da empresa.


    Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. xv), marketing não é uma função isolada de atividades e negócios, ele “é uma filosofia que orienta a organização como um todo”. Não há como a área de marketing criar valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos sozinha, em um departamento isolado, que pensa e age sem integração com o resto da organização (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).


    Veremos que essa definição clássica permanece válida e com grande importância na economia moderna do século XXI. De modo complementar, percebemos que, diante da inédita revolução tecnológica da internet e da conectividade que ela proporciona, criar valor em ações de mercado atualmente é uma questão sobre a experiência que está sendo ofertada nos pontos de contato com os clientes, e o quanto profundo é o impacto dessa experiência no comportamento de compra dessas pessoas.


    2 Visão geral das atividades de marketing


    A missão básica do marketing é criar, desenvolver e implementar processos e ações, que têm como consequência um conjunto de atividades e rotinas que almejam capturar a atenção dos consumidores. Nesse sentido, para Ferreira, Reis e Serra (2016), atualmente um negócio deve ser concebido com base no valor entregue e percebido pelos clientes, não mais somente em termos de produtos e serviços que a empresa oferta no mercado. Com isso, entende-se que uma proposta de valor clara dos produtos e serviços ofertados é o ponto de partida para a concepção e o desenvolvimento das atividades de marketing de uma empresa.
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      A proposta de valor de uma marca reflete o benefício que ela propõe entregar ao seu cliente-alvo no mercado por meio dos seus produtos e/ou serviços (FERREIRA; REIS; SERRA, 2016). Ela simboliza também a identidade da marca pela qual é reconhecida pelos clientes. Por exemplo, a Hering Store, marca brasileira de vestuário, oferece camisetas básicas de malha para todas as idades, a preços acessíveis a todas as classes sociais, com lojas em todo o Brasil, com um ambiente moderno, confortável e tecnológico. Essa é sua proposta de valor: democratizar a moda.


      
        


        

      

    


    Apresentamos a seguir uma visão geral da estratégia de marketing de uma empresa que contém o plano integrado de marketing, com atividades práticas para determinar a quais clientes a empresa vai servir, como criará valor e gerará experiência a eles no mercado.


    2.1 O programa de marketing e suas atividades


    As atividades de marketing são compostas por um conjunto de políticas e práticas que buscam concretizar o plano de marketing elaborado pela alta administração das empresas quando desenvolvem seu planejamento estratégico para determinado período. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 10):


    
      O programa de marketing desenvolve relacionamentos com o cliente, transformando a estratégia de marketing em ação. Isso consiste no mix de marketing da empresa, o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para implementar sua estratégia.

    


    As diretrizes estratégicas do mix de marketing são classificadas em quatro grupos, chamados de 4Ps do marketing – produto, praça, promoção e preço.


    
      Figura 1 – Os 4Ps do marketing
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      Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

    


    Para entregar uma proposta de valor ao mercado, a empresa deve, antes de tudo, criar uma oferta que satisfaça às necessidades já existentes para um determinado grupo de clientes – o público-alvo da marca –, e assim construir relacionamentos lucrativos, sólidos e sustentáveis com esse grupo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).


    De modo complementar, Ferreira, Reis e Serra (2016) sinalizam que é pelo mix de marketing que o gestor (ou o empreendedor) revela a maneira como quer que a empresa seja vista e avaliada pelo mercado. A partir daí, desenvolve-se determinadas estratégias e táticas a serem usadas para capturar e solidificar a marca na mente dos consumidores. São elas:


    
      	o posicionamento almejado pela marca para atrair os clientes de perfil definido no plano de marketing;


      	os atributos, benefícios e soluções ofertados aos clientes; e


      	o mix de marketing – criação de produtos/serviços, definição de preço, definição da praça (onde será distribuído e vendido), e as táticas de promoção do produto (propaganda).

    


    Mais adiante falaremos em detalhes sobre cada uma dessas estratégias e sobre cada atividade do mix de marketing, seus conceitos, tipos e objetivos.


    2.2 Sobre o processo de marketing, valor e relacionamentos


    Para atender às necessidades e aos desejos dos clientes, entregar um valor superior ao da concorrência e gerar vantagem competitiva no mercado, a empresa deve contar com um processo de marketing que contemple cinco etapas sequenciais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007):


    
      	entender e segmentar o mercado, as necessidades e os desejos do público-alvo;


      	elaborar o planejamento estratégico de modo a estabelecer seu posicionamento de marca;


      	criar um programa detalhado de marketing com atividades que ofereçam valor superior (por meio do mix de marketing);


      	construir relacionamentos e encantar os clientes; e


      	capturar valor dos clientes que, como consequência dos passos anteriores, servirá para monetizar esse valor, gerar lucro, qualidade e consistência da empresa no mercado.

    


    A figura a seguir demonstra o funcionamento desse processo de maneira esquematizada, em um fluxo de atividades:


    
      Figura 2 – Sobre valor e relacionamento
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      Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

    


    É válido lembrar que as organizações estão inseridas em um macroambiente político-econômico, social e tecnológico em contínua transformação e, em razão disso, sofrem impactos dos valores sociais, culturais e das crenças de gerações distintas de consumidores. Também é preciso pontuar que a realidade atual desafia o mercado a agir em dois ambientes simultaneamente, o físico e o digital, dentro dos quais as empresas precisam estar conectadas e engajadas.


    Assim, percebe-se que as organizações precisam ter uma visão em 360° do cenário dinâmico que a cerca como fator de competitividade e até de sobrevivência. O novo consumidor percebe o valor da empresa por meio das experiências vividas em contato com a marca no momento que ele quer, dentro do que ele precisa. Com base nisso fica claro que a simples oferta de um bom produto ou serviço em si não é mais suficiente. É preciso ir além. Esse é o marketing 4.0.


    3 Conceitos centrais


    Após entendermos a visão geral das atividades de marketing nas empresas, detalharemos a seguir os conceitos centrais de marketing, fundamentais à adequada compreensão de todo o conteúdo desta obra.


    3.1 Posicionamento


    Posicionamento de mercado é o modo como o produto (ou a marca) se diferencia dos concorrentes. É como ela é posicionada, marcada, lembrada e comentada pelos clientes; é o lugar que a marca ocupa na mente do consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).


    Por exemplo, o grupo Natura (NATURA&CO, [s. d.]) declara seu objetivo de negócio como:


    
      [...] desenvolver produtos, experiências e serviços que ajudem nossos consumidores a se sentirem confiantes e saudáveis em sua própria pele, a ter relações felizes e equilibradas e a se empenhar em fazer deste mundo um lugar mais bonito e sustentável para se viver.

    


    Com base nessa declaração, a empresa posiciona-se no mercado e define seu propósito de existir. Essa mensagem deverá estar refletida em suas linhas de produto, em suas ações de promoção e propaganda, em seus canais de venda e em seus relacionamentos com os consumidores.


    De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o programa de marketing das empresas deve ser planejado e executado de modo a apoiar as estratégias de posicionamento de marketing escolhidas. Adicionalmente, Ferreira, Reis e Serra (2010) dividem essas estratégias em três tipos de posicionamentos:


    
      	
Por custos: quando a empresa procura reduzir ao máximo seus custos de produção para poder praticar preços mais baixos que os dos concorrentes;


      	
Por diferenciação: quando a empresa procura oferecer produtos ou serviços distintos da concorrência (qualidade superior, serviços agregados, design, credibilidade, ou por qualquer outro atributo que seja valorizado pelo público);


      	
Por enfoque ou nicho: quando a empresa existe para atender às necessidades de um pequeno grupo de mercado com necessidades muito específicas (nicho).

    


    3.2 O mix de marketing


    Conforme falamos anteriormente, o mix de marketing é composto pelos 4Ps (produto, preço, praça e promoção), que têm o objetivo de transformar a estratégia de marketing da empresa em soluções reais percebidas e valorizadas pelos clientes. Tais definições são criadas e desenvolvidas pela administração da empresa durante o seu planejamento estratégico para um determinado período. O quadro 1 aprofunda os conceitos desses elementos, relacionando cada um com um exemplo prático de uma empresa fictícia.


    
      Quadro 1 – Elementos do mix de marketing

      
        

        

        

        

        
      

      
        
          	
            ITEM
          

          	
            PRODUTO
          

          	
            PREÇO
          

          	
            PRAÇA
          

          	
            PROMOÇÃO
          
        

      

      
        
          	
            Empresa oferece...
          

          	
            O quê?
          

          	
            Por quanto?
          

          	
            Onde?
          

          	
            Como?
          
        


        
          	
            Conceito
          

          	
            Um produto, serviço ou até uma experiência. Constitui o que será ofertado ao mercado. Deve ser algo que satisfaça às necessidades das pessoas.

          

          	
            É estipulado o valor monetário para a unidade de produto ou serviço. Quanto os clientes pagarão por isso.

          

          	
            Local ou canal onde os clientes terão contato com o produto ou serviço. Significa a distribuição geográfica.
          

          	
            Como o produto ou serviço será comunicado no mercado, no sentido de propagar, expor, promover.

          
        


        
          	
            Objetivo
          

          	
            Criar identidade de marca.
          

          	
            Capturar valor monetário.
          

          	
            Dar visibilidade.
          

          	
            Comunicar com o público-alvo.
          
        


        
          	
            Exemplo: loja de roupas
          

          	
            Camisetas
          

          	
            R$ 49,90
          

          	
            Em todos os estados brasileiros.
          

          	
            Anúncios no site, redes sociais, revistas e eventos.
          
        

      
    


    3.3 Necessidades, desejos e demandas dos clientes


    De acordo com Kotler e Armstrong (2007), o conceito mais elementar por trás do marketing é o das necessidades humanas. Necessidades são sinônimo de privação percebida pelas pessoas. Incluem-se, entre elas, as necessidades físicas (comer, beber, dormir, se vestir, etc.), as sociais (lazer, amigos, trabalho, etc.) e as individuais (realização pessoal, afeto, autoestima, compreensão, reconhecimento das próprias ideias e sentimentos).


    Desejos “são a forma que as necessidades assumem quando são moldadas pela cultura e pela personalidade individual” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4). Por exemplo, um cidadão brasileiro tem necessidade fisiológica de comer para sobreviver, mas ele deseja comer arroz, feijão, bife e batata frita, que refletem a cultura brasileira. Quando sustentados pelo poder de compra (valor monetário), os desejos das pessoas tornam-se demandas objetivas, que são apoiadas pelo seu poder aquisitivo econômico-financeiro.


    Assim, entendemos que as pessoas se tornam clientes das empresas comprando produtos das marcas que lhes proporcionam o melhor conjunto combinado de valor, satisfação e solução para suas necessidades.


    3.4 Itens ofertados ao mercado: produtos, serviços e experiências


    Mais do que produtos físicos (roupas, alimentos, carros, medicamentos, etc.), as ofertas ao mercado consumidor podem incluir também a prestação de serviços, como viagens, hospedagens, serviços bancários, serviços de saúde, contadores, advogados, entre outros. Adicionalmente, agregadas a um produto ou serviço, ainda podem ser oferecidas experiências de consumo, como a degustação de vinhos e cervejas, o ambiente de uma sala vip no aeroporto, jogos na internet, aplicativos de consultoria de moda em uma loja de roupas, prática de esportes em uma loja de artigos esportivos, e muitas outras. Enfim, as opções para criar experiências com uma marca são infinitas, sejam físicas, sejam digitais.


    Nesse sentido, atualmente as empresas procuram criar valor aos clientes por meio da oferta de experiências que promovam soluções para as necessidades que, muitas vezes, as pessoas ainda nem pensavam em ter. Por exemplo, uma viagem às praias do Nordeste brasileiro pode significar apenas a concretização de um serviço da companhia aérea e do hotel, ou uma experiência de turismo e lazer das pessoas em férias, com a aquisição adicional de pacotes de massagens, passeios, aulas de ginástica, jantares especiais, fotos profissionais, shows, etc.


    Produtos, serviços e experiências são ofertados mediante o pagamento de um valor monetário, a ser cobrado pelas empresas que os ofertam. O valor superior que as empresas buscam entregar como vantagem competitiva está justamente na efetividade com que elas vão comunicar e fazer essa entrega aos seus clientes. Bons profissionais de marketing devem enxergar além das características dos produtos e serviços que vendem. Uma pessoa que compra uma viagem de férias, na verdade, não quer somente viajar, quer descanso, sair da rotina, diversão em família ou um momento de reflexão pessoal, visitar lugares novos, degustar comidas diferentes, entre outros desejos.


    3.5 Valor e satisfação


    É natural que consumidores tenham expectativas diante da aquisição de produtos/serviços ou experiências. Afinal, nós fazemos nossas escolhas de compra de acordo com essas expectativas e com o nível satisfação pessoal que tais escolhas poderão nos proporcionar.


    Uma vez satisfeitos, compramos novamente e recomendamos o produto ou a marca a outras pessoas; e uma vez insatisfeitos, ficamos frustrados e deixamos de comprar dessa marca (ou mudamos para concorrência, já que se pressupõe que existe uma necessidade a ser atendida) e ainda falamos negativamente da empresa aos outros, publicamos em redes sociais na internet, compartilhamos, enfim, uma frustração hoje em dia pode correr o mundo em segundos.


    3.6 Trocas, relacionamentos e mercados


    Segundo Kotler e Armstrong (2007), o fenômeno do marketing ocorre, na prática, quando as pessoas decidem satisfazer as necessidades e os desejos pela troca de um determinado valor monetário (preço) por um produto, serviço ou experiência. Logo, entendemos que o marketing consiste em um conjunto de ações que levem à construção e manutenção de relacionamentos com um grupo de interesse específico daquele produto, serviço, experiência ou mesmo de uma ideia.


    Para os economistas, mercado é o ambiente no qual ocorrem as trocas entre agentes ofertantes, que produzem os bens e serviços; e agentes demandantes, que têm necessidades a serem satisfeitas, e compram esses bens e serviços. Já na administração de marketing, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 6),


    
      [...] mercado é o conjunto de compradores reais, e potenciais, de um produto,[1] os quais compartilham um desejo e/ou necessidade específicos, que podem ser solucionados por meio de trocas e relacionamentos.

    


    Por fim, é válido adicionar que tais relacionamentos de consumo podem ocorrer entre empresas e pessoas, empresas e empresas, e até mesmo entre pessoas e pessoas (muito atual no contexto digital). Abordaremos em detalhes esse assunto no capítulo sobre segmentação de mercado consumidor.


    4 Cinco orientações da empresa


    Na perspectiva empresarial, é preciso definir o que vender, como, a quanto e para quem vender produtos e serviços,[2] conforme já comentamos anteriormente.


    Para isso, entendemos que a administração de marketing precisa construir estratégias efetivas (que geram impacto) para capturar a atenção dos clientes eleitos e, com isso, gerar relacionamento e engajamento com a marca. Assim, as empresas devem elaborar e executar suas atividades dentro de cinco orientações principais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), apresentadas a seguir.


    
      	
Produção: a empresa deve buscar a máxima eficiência nas atividades de produção e distribuição dos produtos/serviços ofertados, de modo a otimizar a disponibilidade e a acessibilidade deles no mercado.


      	
Produto: sustenta que os consumidores preferem produtos com qualidade, desempenho e inovação superiores e diferenciados e que, para isso, as empresas devem manter foco no aperfeiçoamento contínuo e na eficiência operacional.


      	
Venda: sinaliza que as empresas devem simplesmente vender o que produzem, e não produzir o que o mercado consumidor deseja e necessita. Há uma premissa na qual os clientes só comprarão o que a empresa vender em larga quantidade e realizar promoções em massa para divulgar o produto.


      	
Marketing: baseia-se no fato de que o alcance das metas corporativas depende do profundo conhecimento das necessidades e desejos do público-alvo e da entrega de soluções mais eficientes e efetivas do que a concorrência. A orientação de marketing acredita que o foco no cliente e no valor ofertado a ele são o caminho para gerar vendas e lucros.


      	
Marketing societal: prevê que as atividades de marketing de uma empresa devem considerar os possíveis conflitos entre os desejos de curto prazo do consumidor e seu bem-estar no longo prazo, ou seja, a entrega de valor deve contemplar a melhoria do bem-estar tanto do indivíduo quanto da sociedade em geral.

    


    5 Megatendências


    Antes de encerrarmos este capítulo, apresentaremos as megatendências do marketing no século XXI que estão influenciando e transformando com alta velocidade todas as diretrizes estratégicas, as estruturas e as atividades das empresas no mundo todo.


    Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 19), “os velhos padrões da civilização – políticos, econômicos, socioculturais e religiosos – estão sendo destruídos e substituídos por um conjunto mais horizontal e inclusivo de padrões sociais”.


    A sociedade moderna do século XXI é marcada por traços inéditos na história da humanidade. A internet, rede global de comunicação, que nos trouxe conectividade em tempo real, é a maior responsável pelas grandes transformações no modo como pensamos, vivemos, trabalhamos e nos relacionamos hoje – uns com os outros e com as empresas e suas marcas. Tais transformações impactam em mudanças estruturais de poder, foco, e de estratégia nas empresas, que se revelam como tendências para as próximas décadas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), conforme vemos a seguir.


    
      	
De exclusivo a inclusivo: ofertar um produto exclusivo no mercado está perdendo sua força. Aos poucos percebemos que a inclu­são tornou-se o novo desejo e está ganhando espaço e forma na execução das estratégias empresariais. Ou seja, a maneira de ofertar produtos e serviços antes destinados a um pequeno grupo exclusivo de consumidores, atualmente está mudando para a oferta de massa, de maioria, incluindo muitas pessoas que antes não faziam parte desse grupo de consumo.


      O ponto central dessa abordagem está nas inovações tecnológicas que possibilitam a redução dos custos de produção, levando produtos mais baratos e simples às pessoas com menor poder de compra, que antes nem eram consideradas pelo mercado. Isso está ocorrendo em todos os setores da economia, em todas as indústrias, e também entre países. Um produto que antes era exclusivo das grandes economias ricas do mundo, nos dias atuais já tem competidores à altura em diversos países. Por exemplo, os telefones celulares conectados com a internet (chamados smartphones) e os computadores pessoais portáteis (notebooks e tablets), que antes eram privilégios apenas de pessoas com maior poder aquisitivo e que hoje se tornaram produtos de uso comum da grande parte da sociedade.




      	De vertical a horizontal: a competitividade entre as empresas não está mais relacionada ao tamanho físico, ao tempo de mercado, às estruturas verticais hierarquizadas e aos patrimônios físicos. Empresas menores, mais jovens, com estrutura de cargos mais horizontal (achatada), de origem regional, estão tendo a chance de competir globalmente com empresas grandes e antigas. O fluxo de inovação, que antes era das empresas para o mercado, mudou para o contrário. Atualmente, a inovação vem de fora, no sentido do mercado para dentro da organização.
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