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			A Farina, por tu amor, apoyo incondicional 

			y paciencia en mis locuras.

			 

			A Karla y Alan. Porque en su existencia 

			está la razón de mi alegría por la vida y 

			por lo que hago todos los días.

			 

			A mis padres por su persistente ejemplo 

			de rectitud, honestidad y perseverancia.

			 

			A mis profesores, colegas y amigos entrañables 

			por su lealtad y consejos.

			 

			A mis lectores y seguidores en redes sociales 

			por su aguda crítica, preferencia y retroalimentación.

			 

		

		
			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

		

	
		
			Sobre el Autor 

			 

			 

			Soy mexicano. Curioso desde niño, interesado en los medios de comunicación, la publicidad y las ventas, lo que me llevó a estudiar una licenciatura en Comunicaciones. El destino y la necesidad me llevaron al mundo de la publicidad, donde caí perdidamente enamorado de la mercadotecnia, con sus sinsabores, glamour y ventajas. Logré reforzar conocimientos a partir de estudios de posgrado en mercadotecnia, finanzas, ventas y alta dirección. En interés por la teoría y la academia me llevó a 7 años de docencia en Instituciones como el ITAM y la Universidad Iberoamericana, donde disfruté mucho de la interacción con colegas de varios giros empresariales. Sin embargo mi mejor escuela ha sido la práctica, lograda en más de 20 años manejando marcas líderes como Chivas Regal, Coppertone, Quaker Oats, Cadbury, Pilgrim’s Pride, Mc Graw Hill, IBM y Plastipak entre otras. Actualmente soy consultor, bloguero, twittero, conferencista, y columnista en medios como CNN Expansión, Merca 2.0 y El Semanario.

			Soy fiel creyente de que el conocimiento debe compartirse. Nuestras vivencias y experiencias tienen el riesgo de perderse cuando morimos. No puedo permitir que mi visión de la mercadotecnia quede encriptado en mi mente sin ser de ayuda para los demás. Por eso ejerzo mi derecho a expresar a partir de las letras a través de un libro, que probablemente presente algunos errores de forma y fondo, pero aún así espero sea válido como un vehículo formal de comunicación para aquellos interesados en poner en práctica una mercadotecnia adecuada a nuestras particulares condiciones culturales y regionales. Los invito a disfrutar de este texto.

			 

			 

			Contacto: 

			Twitter: @ageifman

			Facebook: www.facebook.com/ageifmanu

		

		
			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

		

	
		
			Prólogo

			 

			Mercadotecnia desde una óptica distinta para Latinoamérica

			El primer texto que leí de Abraham Geifman fue en octubre del 2010; su artículo detallaba la forma en que las decisiones de compra se regían por las emociones. Inmediatamente me quedé con un buen sabor de boca, por fin un mercadólogo que tocaba los temas complicados del consumo en México. “Todas nuestras decisiones de compra son emocionales” escribía en su primer párrafo, frase que ha dado pie a más de una conversación con colegas de la industria. El consumidor es por antonomasia, el reto más grande de una persona dedicada al marketing, así como entender sus contradicciones, complejidades y dimensiones. Esto hace que la mercadotecnia deba ajustarse a un enorme número de circunstancias, entornos y realidades, la mayoría sumamente complejas. La matriz de la mercadotecnia actual requiere un acercamiento especializado en el que se fusiona la teoría global con la teoría local, y ambas con la experiencia de ejecución. En este orden de ideas se entiende por qué la necesidad de contar con libros que documenten estos fenómenos en términos académicos es tan grande. Si sumamos las particularidades de América Latina con el cambiante mundo del consumidor, la urgencia de textos que se inserten en este debate es todavía mayor.

			En México, el trabajo del mercadólogo es muy interesante, en pocos países se espera la ejecución de iniciativas de marketing globales con el nivel de precisión y resultados como sucede en nuestro país. Si observamos los requerimientos del área de mercadotecnia veremos a simple vista que se espera un desempeño especial, áreas como social media, servicio al cliente, mercadotecnia masiva, promociones y hasta activaciones, existen bajo un mismo equipo, y en muchas ocasiones como la responsabilidad de una misma persona. 

			En este marco, el mercadólogo mexicano se siente seguro de conseguir empleo; en un estudio reciente por parte de Merca2.0 se observa que el 39.6% de los que se desempeñan dentro de esta industria consideran que podrían reponer su empleo en menos de 30 días, cifra que seguramente resulta envidiable a más de un sector productivo en la nación. Es por esto que herramientas teórica-prácticas con miras locales son tan valiosas, son el mejor vehículo para la especialización de la profesión. 

			Entre varias aportaciones estratégicas que hace Geifman en este libro, hay una que se ha quedado conmigo. El deseo de conocer al cliente parece más cercano que nunca. Podemos mediante redes sociales, campañas de email marketing o programas de lealtad, acumular información con una velocidad que hasta hace poco era imposible conseguir. Hoy por hoy, la competencia pareciera radicar en tratar de reunir información a la misma velocidad con la que se hace en países de primer mundo, por supuesto, con poca o nula estrategia. El reto actual radica en comprender las fortalezas locales y aprovecharlas en favor de la estrategia de mercadotecnia, “lo mejor de dos mundos” si me permiten la expresión. La respuesta es clara, por supuesto que queremos conocer a nuestro cliente, pero también debemos potenciar el análisis de factibilidad de cada uno de nuestros consumidores.

			El reflejo de la sociedad de una región particular, en forma de estrategias de mercadotecnia, será el mejor vehículo para el crecimiento de la industria del marketing, la publicidad y los medios. También será el cimiento de un crecimiento económico más sostenido y con suerte, el camino a menos desigualdad social. La mercadotecnia es la mejor esperanza para el fortalecimiento del mercado interno de cada país, el nacimiento de pequeñas empresas y la incubación de ideas empresariales. El marketing es en la actualidad el fiel de la balanza de las empresas, mediante estrategias bien pensadas el mundo digital ha permitido a nuevos y pequeños jugadores ponerse a la altura de grandes corporativos multinacionales. En este contexto, es importante comenzar por desechar paradigmas de operación que resultan inoperantes en la modernidad del consumidor. Igualmente, ajustar nuestras estrategias con argumentos y experiencias que se han ajustado a la realidad de nuestra región. 

			La clave radica en crear un nuevo camino del marketing con más aprendizaje, proveniente del conocimiento de las mejores prácticas, pero con menor intervención en las particularidades, creatividad y uniqueness del ámbito iberoamericano. El primer paso será estudiar textos con la clara intención de transmitir valor, conocimiento y experiencia, tal como el que tienen frente a ustedes. La ejecución queda en sus manos.

			Álvaro Rattinger Romero

			Director de Operaciones, revista Merca 2.0

			Ciudad de México, enero de 2013.

		

		
			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

		

	
		
			Introduccion

			 

			 

			Este no es un libro más de teoría sobre mercadotecnia. Los conceptos esenciales bien fueron establecidos por autores como Phillip Kotler y Douglas McCarty. Este es un texto, un tanto pretencioso, que busca poner en evidencia las prácticas locales de una teoría global y la realidad de una mercadotecnia latinoamericana que no existe en los libros pero si en la calle, en el campo de batalla, en las superficies de venta al menudeo, en los “changarros” y en la búsqueda diaria por destacar y diferenciarse, por parte de miles y miles de emprendedores.

			Nuestro contexto cultural y de consumo puede resultar fascinante para los ojos del mundo empresarial, en el que se observan fenómenos muy particulares de nuestra región, que no aplican necesariamente con las tesis que dicta la academia.

			¿Por qué en medio de una de las más severas crisis económicas se invierte más que nunca en el lanzamiento de productos al mercado?.¿Por qué los resultados de una promoción varían tanto de una ciudad a otra? ¿Por qué los mercados piloto son logran ser representativos de una muestra nacional?

			¿Por qué el comercio electrónico en México tiene un rezago tan grande vs. otros países de la región?

			¿Por qué los medios masivos siguen controlando la agenda de entretenimiento del mexicano?

			La teoría general sobre mercadotecnia como una disciplina para anticipar, detectar y satisfacer necesidades del consumidor hacia un desempeño empresarial ya está escrita y revisada por grandes autores, que en su mayoría emanan de mercados maduros y de alguna forma homogéneos. Sin embargo, el marco teórico se puede cuestionar ante diferentes contextos y regiones en desarrollo, tal como sucede en países de Latinoamérica.

			Pensemos en un lugar donde conviven todos los integrantes de una pirámide demográfica, con diferentes hábitos e intereses, géneros, religiones y costumbres, pero en una periferia de 100 metros únicamente. Esa es la realidad latinoamericana, en la cual podemos encontrar una favela junto a un lujoso suburbio, o diferentes grupos étnicos en la misma escuela o cambios climáticos de una colonia a otra. 

			Para hacer mercadotecnia en un contexto así debemos recurrir a estrategias muy diferentes a las que narran los textos de Kotler, Stanton, Godin, Zyman o McCarthy.

			Este ejercicio pretende transmitir estrategias probadas en la práctica con un profundo conocimiento del marco teórico, aunado a las últimas técnicas de mercadotecnia digital y redes sociales, que si bien viven un extraordinario momento de expansión no terminan de ser comprendidos por el usuario, quien con el debido contexto estratégico puede sacarle mayor provecho a estas nuevas herramientas.

			Hace aproximadamente un año tuve me reuní con un colega y seguidor de Twitter, quien me hizo una pregunta que ahora cito: “¿Te has puesto a pensar que aquel que hace mercadotecnia exitosa en México la puede hacer en cualquier parte del mundo?”. Totalmente cierto, y es momento de poner en alto la mercadotecnia de gran calidad que se ejecuta en nuestro país, que deja en sus efectos un gran estándar de índole global.

			Después de 5 años colaborando en diversos medios escritos con más de 200 artículos, diversas conferencias y experiencia acumulada por más de 20 años en empresas de diversos giros, decidí publicar esta compilación de artículos y reflexiones alrededor de lo que en Mercadotecnia podemos gestar para el contexto latinoamericano, donde la teoría requiere de un matiz local, de una reinvención de estrategias y de una adecuación a los hábitos y costumbres locales, con la finalidad de potencializar al máximo nuestra capacidad de satisfacer necesidades y superar expectativas del consumidor o del cliente con nuestros productos y servicios. 

			El secreto está en el índice, que pretende llevar al lector de la mano hacia las principales herramientas de comercialización para crecer su posición en nuestros mercados latinos, tan complejos y fascinantes a la vez.

			Este texto está dirigido a emprendedores, estudiantes, empresarios y profesionales de la mercadotecnia que tienen el reto de sacar adelante sus productos o servicios en un entorno complejo que requiere de una base teórica “tropicalizada” y de posturas pragmáticas para ser exitosos, relevantes y líderes de sus respectivos mercados.

			Le ofrezco al lector un texto ágil, sencillo de leer y compuesto de mis artículos más representativos en los tópicos de relevancia, que pretenden transmitir las peculiaridades de nuestras prácticas comerciales más auténticas.

			Este es un libro de consulta y de referencia, no es necesario leerlo desde el principio. El lector puede acudir al tema de su interés sin perder la continuidad. 

			Espero que lo disfruten y les brinde contenido de valor para adecuar las mejores prácticas con un importante “sazón” local.

		

		
			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

			 

		

	
		
			Parte 1 

			¿Por qué en México la 

			Mercadotecnia es diferente?

			 

			 

			Estoy totalmente convencido de que aquel que logra hacer mercadotecnia exitosa en nuestro contexto puede ser exitoso en muchas latitudes del planeta. Por muchas razones México tiene condiciones muy peculiares que exigen, además del marco teórico, una sensibilidad adicional basada en la idiosincrasia de su gente y las grandes variables que pueden alterar cualquier plan concebido con la más exquisita perfección.

			Trataré entonces de validar mi tesis con algunos ejemplos:

			En varios países del mundo, los estratos sociales están muy bien delineados, y sirven de criterio para una segmentación de mercados. En México existen serias fuentes de información que agrupan por nivel socioeconómico las poblaciones urbanas del país. Sin embargo, al momento de ejecutar acciones comerciales el criterio se aprecia muy limitado. En los suburbios más exclusivos encontramos gente que apenas puede pagar los insumos básicos (luz, agua, teléfono), mientras que en barrios de bajo nivel adquisitivo encontramos empresarios con gran capacidad económica, pero que actúan, visten y compran como si no tuvieran los recursos.

			En una ocasión, trabajando para una empresa avícola, lanzamos un producto gourmet al mercado, dirigido originalmente a tiendas de autoservicio de un estrato alto. Debido a un error en la generación de un pedido, el producto (de corta vida de anaquel) fue a dar a tiendas con formato de bodega, es decir, de bajo estrato. Nuestra primera reacción fue de alarma porque sabíamos que por su precio el producto no se vendería y probablemente caducaría rápidamente. Para nuestra sorpresa, resultó que el producto se vendió muy bien en dichas tiendas. No conformes con el fenómeno hicimos un pequeño estudio de mercado en la zona, y nos percatamos de que las consumidoras, en su mayoría amas de casa, pagaron más gustosas por este producto gourmet, argumentando que para ellas la nutrición de su familia era fundamental, y preferían invertir un poco más ahí que en otras cosas. 

			Los hábitos también cambian en función al clima o a la geografía. En 1997 yo manejaba una marca de avena, cuyo uso en la zona central y norte del país era básicamente como atole, una bebida caliente. Sin embargo, en sureste de México encontré que la avena se consume como agua fresca, como una especie de horchata. Aprendí que no era posible hacer mercadotecnia nacional para un producto así, sino regionalizar los esfuerzos en función a los usos y costumbres locales.

			Ejemplos como estos ponen en juicio a la teoría global, al manual, a los procedimientos corporativos. Si existen las marcas globales, pero las prácticas globales no funcionan necesariamente igual.

			 

			¿Conviene la conveniencia?

			 

			En la medida en que el cliente se esfuerce menos en adquirir nuestro producto, seremos mucho más competitivos.

			 ¿Por qué un refresco cuesta más en Oxxo (la principal cadena de tiendas de conveniencia en México) que en Wal*Mart?. Una de las razones importantes es: En Oxxo estamos dispuestos a pagar más porque el tiempo y esfuerzo para comprar ese refresco es menor que al entrar a un gran almacén. Aquí solo entramos, elegimos y pagamos en cuestión de segundos. En cambio comprar dicha bebida en Wal*Mart implica estacionarnos, caminar unos 40 metros, hacer fila en el área de cajas y pagar el estacionamiento, ¿y para sólo un refresco?.

			Sin embargo almacenes como Wal*Mart también proporcionan Conveniencia para aquellas personas que requieren abarrotes, la carne, las tortillas e inclusive medicinas en un mismo lugar, lo que ha dado cabida al gran crecimiento de este canal de distribución.

			El nombre del juego en la cadena de suministro es la “Conveniencia”, considerada ya como una de las variables más importantes de la mercadotecnia, y que busca acercar los productos al consumidor y facilitar su compra de la manera más eficiente posible. 

			La razón es muy sencilla: Principalmente en las grandes ciudades tenemos menos tiempo para comprar, tenemos grandes distancias, tráfico, lluvia, manifestaciones, entre otros inconvenientes, por lo que queremos encontrar todo en un mismo lugar.

			Lo que el consumidor de hoy busca es que le facilitemos la vida, tanto en la forma de encontrar el producto como en el producto mismo.

			Lo que verán en la fotografía no es una tienda de abarrotes ni una dulcería: Es un puesto de periódicos, cuyo dueño entendió perfectamente la oportunidad de la Conveniencia y aprovechó el reducido espacio a su favor:
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			La conveniencia en un producto consiste en facilitar su consumo: Alimentos de preparación rápida, palomitas de microondas, latas “abre fácil”. La realidad es que cada vez las familias tienen menos tiempo para preparar la comida, y en la medida en que nuestro producto disminuya el tiempo de preparación, será preferido entre otros.

			Y en los servicios la conveniencia en el producto también es vital: El buzón para devolver películas en renta, comprar boletos de avión por internet, etc.

			Una eficiente forma para que una Pyme pueda diferenciarse de una empresa grande, es a través de ofrecer una mayor Conveniencia, misma que se puede traducir en diferentes estrategias como: Mayor espacio de estacionamiento, servicio Express, atención telefónica inmediata (sin conmutadores electrónicos), identificar productos adyacentes y venderlos, entre otros.

			En la medida en que le ahorremos tiempo y esfuerzo al cliente, veremos que éste pagará más por el producto, lo que nos indica que la Conveniencia “Si conviene”.

			 

			La calidad ya no vende

			 

			En la búsqueda constante de argumentos de venta para que nuestras marcas o negocios destaquen sobre la competencia, sigo observando frases como “La mejor calidad a los mejores precios”, o “XX años de experiencia nos respaldan”.

			“Experiencia”, “honradez”, “calidad”, “servicio”, son líneas que alguna vez fueron diferenciadoras y vendedoras. Hoy en día las empresas y los publicistas deben comprender que lo mínimo que espera un cliente de productos o servicios son dichos argumentos, por lo cual ya no representan una frase única de venta. Cuando en una entrevista de trabajo nuestros argumentos como candidato son: “Soy responsable” “Soy comprometido” “Soy muy trabajador”, realmente no agregamos valor porque dichos atributos son implícitos de la posición y no deben expresarse, ya que es lo mínimo que una empresa esperaría de un candidato.

			La globalización y por lo tanto las economías de escala hacen más uniforme la calidad de varios productos. En las computadoras, por ejemplo, la diferencia entre una marca y otra no la hace la calidad, ya que todas tienen el mismo tipo de teclado, los procesadores son los mismos, así como los componentes. La diferencia radica en otros aspectos como el soporte técnico, el diseño, los colores o algún gadget adicional.

			Existen varios métodos para definir estrategias de posicionamiento, y una de ellas clasifica a éste en 3 tipos: 

			 

			1. 	Descriptivo:

				Cuando trabajé para Pilgrim´s Pride, una marca de productos avícolas, la frase diferenciadora o slogan era: “Fanáticos de la Frescura”. Al investigar la competencia, nos percatamos de que todas las marcas de productos avícolas hablaban de una forma u otra de “Frescura”, por lo que teníamos frente a nosotros un diferenciador descriptivo, es decir: Frescura es lo mínimo que espera un ama de casa del pollo que va a comprar. Es como decir que un shampoo limpia el cabello o que una crema dental evita las caries.

			 

			2. 	Funcional:

				Los diferenciadores funcionales se concentran en aspectos racionales y explícitos del producto. Pueden resultar exitosos pero con el riesgo de ser igualados por los competidores. En el mundo de los multivitamínicos los diferenciadores son totalmente funcionales y se fortalecen en una perversa competencia para destacar por el número de vitaminas y/o de componentes adicionales como el Gingseng, Omega 3, etc. Alguna vez la extinta Mexicana de Aviación se atrevió a diferenciarse como “la flota aérea más moderna de América latina”, lo cual se escucha potente pero implica un compromiso constante de renovar la flota para no dejar de ser la más moderna.

			 

			3. 	Emocional:

				Finalmente, el camino emocional es para mí el más efectivo, porque se basa en aspectos implícitos o significados del producto, los cuáles son más difíciles de igualar. Palacio de Hierro tiene alrededor de 10 años con la frase “Totalmente Palacio”, tiempo en el que ha logrado transmitir la esencia y significado de la marca. Sus más cercanos competidores no han podido establecer un diferenciador igual. Cuando GNP nos dice que “vivir es increíble” nos habla del significado de un seguro, y “seguro” es que nadie más ocupará dicho espacio mental.

			 

			Como se puede apreciar, si continuamos hablando de calidad nos perdemos de otros recursos creativos y persuasivos para buscar una verdadera y competitiva estrategia de diferenciación. 

			 

			¿Por qué la mitad de los automóviles del DF tienen una calcomanía de Radio fórmula?
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			Quizás el lector se ha percatado de un curioso fenómeno que se observa en las calles de la ciudad de México. Me atrevo a decir que por lo menos la tercera parte de los taxis y uno de cada 10 automóviles portan en la parte trasera de su “unidad” una calcomanía ovalada poco estética, impresa en colores blanco y negro, con un logotipo de “Stereo Joya”(estación de radio en FM).

			Durante un tiempo me pregunté ¿quién estaría dispuesto a ensuciar su automóvil con semejante estampa?, pero alguien me explicó que se trata de una promoción continua, que consiste en la ubicación de módulos en diferentes zonas de la ciudad, donde en el momento que la emisora lo indica, el conductor puede aparecer con la calcomanía en su auto y hacerse acreedor a diversos premios.

			Desde la perspectiva de construcción de marca me queda claro que la estrategia ha sido exitosa, pero con un móvil de este tipo se demuestra el comportamiento de nuestra gente ante las promociones.

			Cuando yo era gerente de una prestigiada marca de avena llamada “3 Minutos” en 1997, teníamos interés de ejecutar una promoción entre consumidores, para incrementar un poco el volumen pero sobre todo para premiar la lealtad del ama de casa. Hicimos una serie de estudios cualitativos y cuantitativos donde probamos diversas mecánicas y artículos promocionales. Les mostramos desde rifas, estuches de cosméticos, programas de acumulación de puntos, cupones de premio instantáneo, etc. El aprendizaje fue espectacular, y al paso del tiempo tuve la oportunidad de hacer varios estudios similares y el patrón prevalece, sobre todo entre amas de casa de nivel socioeconómico medio bajo. A continuación resumo los hallazgos, que de alguna manera justifican el éxito de la estampa ovalada:

			El consumidor mexicano prefiere un premio más pequeño si éste es instantáneo. Ante la posibilidad de ganar un auto o un viaje en una rifa vs. un tostador inmediato, prefieren el tostador. Existe por una parte baja credibilidad en las rifas o concursos (se tiende a pensar de que como en la política o en los deportes siempre hay trampa y se favorece a alguien), y por otra una baja expectativa hacia la suerte o la fortuna. El común denominador es de gente que manifiesta tener mala suerte y de nunca ganar nada en una rifa o concurso. Esto disminuye por mucho el impacto de una atractiva oferta promocional.

			El ama de casa ante todo pondera a su familia que al beneficio propio. Al evaluar diversos premios como estuches para cosméticos, espejos o prendas para ellas, el resultado fue negativo. El ama de casa mexicana de clase media baja maneja normalmente la siguiente escala de valores: 1. Sus hijos, 2. Sus padres, 3. Su marido y como 4º lugar…ellas. Lo anterior hace complicada la ejecución de promociones donde el premio es para ellas.

			El consumidor no quiere mecánicas complicadas. Las promociones que implican juntar cupones, registrar códigos en un sitio web o mandar etiquetas de un producto por correo, comúnmente han tenido bajos niveles de respuesta. Los viajes en ciertos niveles resultan ser muy complicados de asimilar. Alguna vez lo exploramos y encontramos que el consumidor manifiesta diversas objeciones relacionadas con el cuidado de los hijos, el resguardo de sus pertenencias y el miedo a lugares desconocidos. En fin, algo de escepticismo y un poco de desidia complican el impacto de dichas mecánicas.

			Entonces ¿por qué triunfa la mecánica de la estampa de Stereo joya?. Quizás por la facilidad de asimilar la mecánica, por la posibilidad de obtener premios instantáneos y de mantener viva la expectativa de ganar algo rápido, solo por el hecho de escuchar la estación en el momento adecuado y en el lugar adecuado. 

			 

			El sexo no vende

			 

			El sexo es un recurso sobre utilizado en la publicidad de diversos productos, y sin duda atrae la atención, en especial del público masculino. Pero ¿en realidad contribuye a vender?

			Espero que el lector coincida conmigo en las siguientes 3 afirmaciones:

			Sexo, sensualidad, erotismo, amor, romance y coquetería son emociones esenciales del ser humano.

			La gran mayoría, si no es que todas nuestras decisiones de compra son emocionales, con bases racionales, pero finalmente nos mueve alguna emoción para comprar. 

			Por lo tanto, todo alrededor del sexo prevalece y permanecerá en la comercialización de productos y servicios.

			En base a lo anterior, pareciera que toda empresa, grande o pequeña, que utilice el recurso del sexo en su publicidad, obtendrá borbotones de dinero por tantas ventas.

			Sin embargo el problema no está en el tamaño del bikini (en la forma) sino en el fondo o significado.
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