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RESUMO

O estudo proposto visa refletir sobre o novo posmmento adotado pela marcafai-
food McDonald’s, no que concerne a seu atual discurddiqitario, desenvolvido e
pensado de maneira mercadolégica com o intuitoirgeidnar o dialogo aos pais e nao
mais apenas as criancas. As mudancas no modo ldgati@om o publico séo reflexos
de uma legislagdo mais rigida no que diz respgiabdicidade alimenticia, bem como ao
crescente aumento de consumidores conscientes oquanhecessidade de uma
alimentacdo saudavel. Esse artigo analisa o angiocMcDonald’s veiculado na revista
Caras, em outubro de 2011.
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Introducao

O posicionamento se tornou um método corriqueirca pse trabalhar a
percepcdo de um produto, marca, bem como a ideletida propria organizacdo. De
empresas regionais a internacionais, € generalizaaldesdo a esse processo que visa
fixar a marca na mente do consumidor, criando,edessdo, uma vantagem competitiva
que a diferencie dos concorrente®\s organizacbes também recorrem ao
reposicionamento a fim de acompanhar as mudangasdas na sociedade, desta forma
as empresas demonstram que esiipostas a se adaptar as necessidades dos seus
clientes. Essa situacdo néo foi diferente com & mamnhecida empresa &hest-food do
mundo.

O McDonald’'s, desde sua criacdo em 1955 e atéainios anos 2000, foi

apontado como um dos responsaveis pelo alto inldicegbesidade da populacdo devido
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as suas altas taxas de gorduras, sodio e calagmalimentos vendidos em todos os
restaurantes da rede. Seu cardapicg@sagrado por consumidores de todo o mundo,
passou a ser visto por muitos como causa de pbosiEirecada futura da marca. Diante
desse quadro, a empresa percebeu a necessidadetodar rsua imagem e de se
reposicionar no mercado consumidor, através de ngadana argumentacéao publicitaria
e no seu cardapio. O papel do consumidor no nowicipopamento assumido pela
empresa foi preponderante, assim como a necessittade adaptar a legislagdo para
continuar competitiva no mercado mundial (ALFASRIQ5).

Este trabalho pretende ressaltaanalisar a mudanca de posicionamento por
parte do McDonald’'s a partir do novo discurso adlotana campanha publicitaria
realizada em meios digitais e impressos que infaosaconsumidores sobre a incluséao
em seu cardapio de saladas, frutas, sucos e auilg@inde gorduia sédio e caloria

Concomitante a isso, verificar as causas que IBvarasse reposicionamento,
descobrindo os motivos de se direcionar o didlagopais e ndo mais apenas as criangas.
E, por fim, compreender a importancia que foi desth a mudanca do card4pio como
boa opcéo de alimentacéo para adultos e criancas.

A elaboracdo deste artigo partiu da observacao eatiitacdo do novo
posicionamento da marca McDonald’s adotado a pddirum anuncio veiculado na
Revista Caras, em outubro de 2011. A campanha iajeinformar os beneficios
nutricionais da mudanca de cardapiofdsi-food, bem como a sua disponibilidade em
todos os restaurantes da rede no Brasil. Paradika, a metodologia desta pesquisa foi
dividida em trés etapas.

A primeira traz uma analise dfthos apresentado pelos personagens do anuncio
“O McLanche Feliz mudou. E todo mundo ficou feljzdtravés da exploracdo dos
elementos visuais e discursivos da peca que déEnsacio ao posicionamento da marca.
Essa etapa sera baseada em estudos de Dominiqungudiaeau (2002) e José Luiz
Fiorin (2004). J4 a segunda parte traz a andlisepmsicionamento em si, apresentando
as condi¢Bes que foram preponderantes para a nmadasctedricos que dardo base a
essa etapa serdo Al Ries e Jack Trout (2002), lgp Ruotler (2003). E, por fim, sera
evidenciada a influéncia do novo consumidor, camgei quanto a necessidade de uma
alimentacdo mais saudavel, bem como a importareiegislacdo no que concerne a

mudanca de discurso. Essa etapa sera fundamemtadar@pria legislacéo.
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Analise do discurso da campanha “O McLanche Feliz odou. E todo mundo ficou
feliz.”

O McDonald’s foi fundado em abril de 1955, quanday Kroc se associou a
pequena rede de alimentos dos irméos Richard Didkwice McDonald, e, ja no inicio
dos anos 1960, Kroc tornou-se dono da empresartk gasse momento, foram criadas
novas franquias com o0s conceitos de servir hambéegude qualidadeatravés de um
servico rapido e cortés, em um ambiente totalmiémigo. Em 1967, foram inauguradas
as primeiras unidades fora dos Estados Unidos -nm@anada e outra em Porto Rico. A
medida que os restaurantes foram abertos, o cardé@daptava e pratos regionais eram
adicionados.

Em 1979, a empresa chegou ao Brasil e hoje o nelmadileiro € um dos oito
maiores da corporacéo. No seu cardapio estdo dispsmlimentos padronizados, com o
mesmo sabor, peso e aparéncia, produzigosaneira rapida, seguindo o concédisd-
food da rede.Este procedimento faz com que o McDonald’'s sej@ @& constantes
criticas contra esse tipo de alimentagdo, sengmmneabilizado por parte do avanco da
obesidade em criancas e adolescentes. Desta faremapresa vem mudando alguns itens
de seu cardapio e até mesmo seu posicionament@0B® foi introduzido o McSalad
Shakers; o prato consiste em uma por¢cao de salestzaf Mas foi em 2004 que houve
uma verdadeira revolugcdo no conceito do McDonaldss a rede passou a ter uma
maior preocupacao em oferecer produtos mais saisgdévescando atender as exigéncias
de mercado de um consumidor mais preocupado camde s

Em 2007, a empresa publicou seu codigo de éticcgaba, ratificando seu
compromisso com seus clientes.

1- N&o utilizar linguagem persuasiva ou urgentefaaer propaganda de
prego para criangas; 2- Evitar propaganda em pruagalirecionados para
criancas em idade pré-escolar. Respeitar hordoigrgmacao adequada a
crianca e familia; 3- Defender e promover estilas dda ativos e
equilibrados (nutri¢céo e estilo de vida saudavatariancas; 4- Nao fazer
propaganda de produtos comestiveis ou bebidas@tas®lementares; 5-
N&o mostrar criancas comendo perto da hora de dofniMostrar o
McLanche Feliz completo, com leque de opcdes emdesrde tamanho
apropriado para criangas; 7- Brinquedos devem ss@r mostrados de
maneira verdadeira e funcionando de forma comoapsssrealizado nas
maos das criangas; 8- Se o brinquedo for parte édig, scomunicar
claramente como a série pode ser obtida. (MCDONALBRASIL, 2007)

Seguindo essas praticas, a mudanca do cardapreposicionamento da marca

foram refletidos em suas publicidades, como na eamgp “O McLanche Feliz mudou. E
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todo mundo ficou feliz.” Este artigo analisa umgaanpressa da mesma, na qual a rede
informa as mudangas nutricionais em seu cardapioemManto, “a finalidade ultima de
todo ato de comunicagcdo ndo € informar, mas é adirsa outro a aceitar 0 que esta
sendo comunicado” (FIORIN, 2004, p.52). A partissk conceito, podem ser analisados
0s meios discursivos que o McDonald’s utilizou pemavencer o consumidor de suas
mudancgas.

Todos os textos, de uma forma geral, sdo sustenfaatauma voz e revelam um
sujeito. A personalidade que o enunciador transpaita causar boa impressao é definida
como Ethos (MAINGUENEAU, 2002). Numa publicidade, os traco® darater
apresentados podem ser percebidos pela escolhpatiasas, fonte e organizacdo do
texto verbal, ou pelas marcas visuais dos persosage texto ndo-verbal. Na peca “O
McLanche Feliz mudou. E todo mundo ficou feliz.” texto verbal traz informacdes
objetivas e claras para os pais, expondo as muslamgaicionais realizadas em seu
cardapio. OEthos apresenta veracidade, pois aborda fatores impegtgrdra o publico
gue deseja atingir. Ele expde os beneficios pafdhos através da afirmacgédo: “O sabor
do McLanche Feliz que as criancas tanto gostamim@to mesmo” (Fig. 3),
evidenciando que as mesmas nao perceberédo a gdezguroderdo acrescentar uma fruta
como uma sobremesa saudavel ao seu lanche. Jaopapais, as reducdes nas
quantidades de calorias, sédio e aclUcar fazemeaedifa. Na assinatura do anuncio,
através do texto “O McDonald’s vai mudar semprefqu@reciso.” (Fig. 4), a empresa
mostra que esta disposta a se adaptar as mudaigids® por seu novo consumidor.

O todo do anuncio esta baseado na ideia de quaidangas séo tanto para 0s
filhos quanto para os pais, desta forma ele é idiwidla mesma maneira: primeira e
terceira paginas referem-se as criancas e segugdare paginas sao direcionadas aos
pais. Assim sendo, o texto visual traz a imagemrda menina e de uma mulher (Figuras
1 e 2, respectivamente), filha e mae. Analisandhos de cada personagem, a crianca
se apresenta com um sorriso contido, enquanto aeguova sobremesa com fruta do
McLanche Feliz. A mée esta segurando o McLanchiz Eehpresenta um sorriso mais
aberto, mostrando a satisfacéo dos pais, foco diocam frente as mudancas no cardapio
da McDonald’s.

O novo posicionamento do McDonald’s no Brasil
O conceito de posicionamento passou por uma ewwlagadlongo do tempo,
inicialmente sendo proposto por Al Ries e Jack T(@002) como a criagdo de uma
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posicdo de destaque para determinada empresa alut@rana mente de seus
consumidores potenciais. Posteriormente, o condeitampliado por autores como
Kotler, que Ihedeu abrangéncia estratégica, definindo-o como & afe projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um diifgaenciado na mente do publico-
alvo”. (2006, p.305)

Esse conceito pode ser aplicado tanto na orgamizgganto em marcas de
produtos e servi¢cos. Para a autora Marcélia Luggét7, p.73-74), o posicionamento
estratégico retrata a maneira pela qual a empresasgr reconhecida como instituicao,
ou seja, sua imagem, identidade e vocacdo decesratd missdo empresarial. J4 o
posicionamento especifico dependerd do produtoseobjetivos especificos para cada
publico-alvo, integrando-os ao posicionamento &sgieo.

O posicionamento comeca com a alteracdo e mangladg produto, mas é a
mente dos consumidores que deve ser trabalhada aoomiacdo de vantagens
competitivas. Essas podem ter razées emocionaigamenais que diferenciardo a marca
e 0 produto dos demais concorrentes.

Mas, segundo Ries e Trout (2002), isso ndo é ameéatfacil, numa era na qual
a atencdo do publico é disputada a todo o momerdoirdormacdo nem sempre é
facilmente retida pelo usuario. O consumidor possula hierarquia mental sobre as
informacdes que deve absorver e as que sédo desis & isso também acontece com as
marcas. Na mente dos clientes, produtos séo imeige agrupados em classes, depois
em categorias de produto, tipo de produto e, a, fpor marca. Alterar essa hierarquia,
posicionando determinada marca no centro da memteodsumidor, exige pesquisa,
estudo da concorréncia, tempo, verba disponivel etc

A pesquisa € importante porque d4 embasamentmpayahecimento de como
0s consumidores veem as marcas existentes no rmemagle permitira identificar o
posicionamento de cada uma delas. O posicionantieni® ser uma atividade constante,
exigindo planejamento, monitoramento de acdes jgodibilidade de verba suficiente
para aplicacbes a curto, médio e longo prazo. Qsltaelos obtidos podem gerar
alternativas, como manter ou intensificar a posfairaxistente, reposicionar a marca ou

criar um novo posicionamento.

Contudo, nenhum posicionamento dura para sempre &0 mudancas
nos consumidores, nos concorrentes, na tecnologia economia, as
empresas devem reavaliar o posicionamento de guasEppis marcas.
Algumas que estdo perdendo participacdo no merzdder precisem de
reposicionamento. Mais isso deve ser feito com amod pois com a
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reformulagéo corre-se o risco de sacrificar algtlietes que gostam da
marca tal como se encontra hoje. (KOTLER, 2003/9.1

A imagem construida por anos pela reddadefood McDonald’s partiu de um
conjunto de associagdes ligadas as criancas, copahaco Ronald, e a alimentacao,
como hamburgueres e batatas fritas. A empresa sdmgiralhou com o seguimento de
lanches rapidos, relativamente baratos e pouc@seisg] tornando-se alvo de constantes
criticas (IVES, 2005).

O reposicionamento desta empresa tornou-se neigeaspartir do aumento de
processos judiciais que a responsabilizaram pedsidéde de criancas nos paises onde
atua, causada por seus produtos e pela sua pabdkcithcada no publico infantil. A
percepcdo do volume de consumidores preocupadosacaailde e com a estética
corporal também foi fator determinante para a mgadaRorém, essa ndo poderia atingir
todos os produtos do cardapio e todos os publpms,0 nimero de clientes e de vendas
nao havia diminuido (IVES, 2005), o que confirmaanto de que a rede teria que se
posicionar de forma especifica.

O novo posicionamento especifico do McDonald’s estéeitamente associado
a criacdo de uma proposta de valor que oferecdibmseaos seus consumidores atraves
de seus produtos (LUPETTI, 2007, p.72). Esses @ogihdo sdo apenas nutricionais, 0
gue seriam fatores racionais, eles também est&ecefedo umstatus saudavel, fator
emocional intrinseco ao produto. No anuncio solise& produto € o McLanche Feliz e
€ garantido as criangas a permanéncia do sabdwjnde vantagens nutricionais para
aprovacao dos pais. Com isso, a empresa demomestrabgetivo de posicionar a marca
na mente de duas categorias de publico: o infaatdpnsumidor do produto, e o adulto,

representado pelos pais, que detém o poder de aompr

O novo consumidor e a Legislacao Brasileira frenta publicidade infantil
A Era da Informacéo, iniciada no fim dos anos dé&01%oi um impulso

indispensavel na mudanca do cenario social, notarmabitural, econémico e politico. A
partir dessa revolugéo, a comunicagéo tornou-se diaamica e o conhecimento mais
valorizado. A internet, difundida na década de 19®4bilizou o acesso as informacgdes
de forma réapida e econdémica, permitindo que o cdnfento estivesse disponivel nas
redes digitais. Alguns individuos, que antes estavea margem das informacdes
mundiais, foram inseridos neste novo paradigmeersab tudo que esta acontecendo em

gualguer parte do globo. Karla Patriota (2009) teelgue os consumidores da
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contemporaneidade sao individuos sempre conectsgingre exigentes e sempre aptos a
obter as informacdes que desejam - onde, quandme as desejarem. Dessa forma, o
individuo aumentou seu conhecimento e, aos potdcbspudando de comportamento.
Entdo, surgiu um novo consumidor, gerador de cadatedom novas possibilidades e
com poder de decisdo de compra, um consumidoreraente que da valor aos detalhes
gue ja ndo podem ser ignorados pelo mercado.

Nesse novo quadro, conhecer o consumidor é fundamef importante
observar seu comportamento, seus desejos, prefesénqrincipalmente, sua percepcao
sobre marca, produtos e servicos. Conforme MicHaalomon (2002, p.24), “o
comportamento do consumidor € um processo conti@utgo sé o que acontece no
instante em que um consumidor entrega dinheiropoesanta seu cartdo de crédito (ou
de débito) e, em troca, recebe uma mercadoriamwiggé E ainda segundo o autor “os
dados sobre os consumidores auxiliam as organigacdefinir o mercado e a identificar
ameacgas e oportunidades para uma marcEm( p.25). Logo, as marcas precisam
entender que para satisfazer as necessidades esepsl do consumidor é preciso
conhecé-lo e entender suas prioridades. As ferfamgrara tal intento sdo adequar as
estratégias e o planejamento da marca em prol ldadéele do cliente através da
pesquisa de mercado.

O estudo mercadolégico € uma maneira de monitsanexessidades dos
consumidores mundiais. Wagner Kamakura (2010) atartrsobre o dinamismo do
comportamento do consumidor como causa primordia pcompanhar as tendéncias do
mercado, relata a importancia de estudar esse ctanpmto para aumentar a
participacéo e a lucratividade da empresa no mercad

No final dos anos de 1980, o conceito de qualiddelevida surgiu como
tendéncia e logo se tornou um bom argumento deagend

O novo posicionamento dos lideres empresariaisspage publico em
transformacéo ganhava a forma de uma estratégialada sob o nome de
“relagcbes publicas” e lancava as bases de um dscpublicitario
identificado com a producéo da boa vontade, nds mas termos de um
fascinio pela industrializacdo, mas impregnado Petmnceitos de
“qualidade de vida” e “responsabilidade social'OEGHA, 2010, p.119)

Desde entdo, tornou-se cada vez maior a atengioadalimentacéo e a saude
por parte dos individuos. Segundo um estudo sdimnerstos e bebidas atrelados a saude
no Brasil, desenvolvido pelo instituto de pesqussomonitor, de 2004 a 2009 houve

um crescimento de 82% nesse segmento de mercadeesguisa analisa que 0s
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consumidores tenderam a comprar alimentos maisagaisdcomo forma de prevenir a
obesidade, por exemplo.

A empresa defast-food McDonald’s, ha mais de uma década, adapta seu
cardapio, pois pesquisou e observou o consumidorpreluiu que novos habitos
alimentares estavam surgindo. A empresa ndo quieipelientes para os concorrentes e
reagiu. Mudou seu posicionamento, incrementou aedapio com alimentos saudaveis e
se adaptou as novas condi¢cdes do mercado por dawssau consumidor. O McDonald’s
ao se reposicionar buscou recuperar, bem como aamsra participacdo no mercado,
ambicionando os antigos consumidores e consumidaresncorréncia.

Outro fato relevante na mudanca de posicionamerdo ethpresa é a
obrigatoriedade da lei. No Brasil, tramita ha mdes uma década na Céamara dos
Deputados, o projeto de Lei 5.921/2001, que preawébigdo absoluta da publicidade
dirigida ao publico infantil.

O envolvimento de idolos da populagdo infantil, canveiculacdo de
matérias que e transformam em verdadeira coac&hantagem para a
compra dos bens anunciados, embora desnecessmEsfluos ou até
prejudiciais, além de incompativeis com a rendaliam(HAULY, 2009,
p.10)

Entretanto, tal projeto encontra muitos obstacphra ser aceito. Segundo Glenn
Migliaccio, o PL n.° 5.921 “é uma norma bastanggdd que quer coibir todo e qualquer
produto infantil. E uma lei severa que vai fazeritmunal a muitas empresas e a
populacao, que néo tera direito de esco{luah, p.251).

Dentro da legislacdo brasileira, cabe a Agénciadwat de Vigilancia Sanitaria a
responsabilidade em relacdo aos alimentos circslamo pais. A Anvisa, em 2011,
publicou uma resolucdo que obrigava as campanhédiciparias, bem como as
embalagens de alimentos caldricos a conterem slgui associassem 0 consumo desses
produtos a diabetes e doencas cardiovascularesexamnplo. Segundo a gerente de
monitoramento de propaganda da Anvisa — Maria Dedgado, “o consumidor é livre
para decidir o que comer. No entanto, a verdaddieadade de escolha sé acontece
guando ele tem acesso as informacdes daquele &ipwnhece os riscos para a sua
saude e nao é induzido por meio de praticas alisiEntretanto, a juiza Gilda
Simaringa Seixas, atendendo a recurso na Justpgtriado pela Associacdo Brasileira da
IndUstria da Alimentacédo (Abia), suspendeu as detercoes da resolucao.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Pudlieit discutiu a

publicidade de produtos destinados a criancas &smimtes no documento “Novas
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Normas Eticas” divulgado em 2006. Segundo o Cdfemse ¢ um publico ainda com
personalidade em formacéao, presumivelmente inagtaresponder de forma madura aos
apelos de consumo.” Diante dessa constatacao, seldonrecomenda algumas atitudes,
como “ndo pode ser mais usado o apelo imperativoodsumo dirigido a criancas e
adolescentes”. Entretanto, hd uma ameaca de poiligsoluta de propaganda dirigida
as criancas. O Conar precisa se mostrar efetive gae a autorregulamentacdo possa
prevalecer, segundo o editorial da Folha de SatoPam 10 de abril de 2012.

Em 2004, durante uma audiéncia publica na Comisdéo Defesa de
Consumidor, alguns especialistas ja alertavam aevabilidade das criancas as
mensagens comerciais, reconhecendo a necessidagigutiamentacao da publicidade de
produtos infantis. Segundo a neuropsicologa inféata Olmos (2004), criancas até 12
anos nao tem capacidade de discernir o objetivopulalicidade O contetdo da
programacao infantil influencia o comportamentosehabitos alimentares das criancas.
Jussara de Goias, psicéloga e assessora de Rolitica Criancas e Adolescentes do
Instituto de Estudos Socioeconémicos (Inesc), sabase a constante fabricacédo de idolos
infantis e de produtos vinculados a esses persosagpie induzem as criangas a
consumir.

Tudo vira linha de produto. E assustador o que ssido feito na cabeca
de nossas criancas, tudo ligado a um universo tidado nos shoppings
centers, nos filmes de televisdo, nas musicas.gE qle precisa ser
discutido rapidamente, porque as criangas estdorsendo. (HAULY,
2009, p.19)

Consideracoes Finais

O Ethos traz tracos de carater e corporalidade para ascaglpublicitérios, na
negociagado simbolica que ocorre entre o anuncestu consumidor. Isso faz com que
aguele que consome crie uma relacdo com a madeadlb com uma projecédo que foi
elaborada para seu nicho. Assim sendo, dentreeasypacdes na formulacdo de um
posicionamento, a empresa também se preocupa detfmo® que ira apresentar ao seu
publico-alvo, pois é através dele que acontecerdeatificacdo e fidelizacdo com a
marca.

O posicionamento torna-se importante na medida wendificulta a copia das
vantagens competitivas pelos concorrentes. Dessamfas empresas @iast-food estao
lancando vers@es mais saudaveis de seus produtast aovas linhas com o objetivo de

se manter no mercado e se adaptar ao novo consuididcDonald’s fez uma mudanca
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em seu posicionamento especifico, ou seja, ndcamatte o seu caratdast-food que
ainda agrada muitos de seus clientes, e sim, @iaadas versdes de seus produtos.

A acessibilidade a informagdo mudou a relacdo enpéblico e as empresas,
pois permitiu ao novo consumidor conhecer maisspeai€o da marca que consome, bem
como saber o compromisso da mesma com as necessidied seus clientes. Na
contemporaneidade, os consumidores fazem exigéri®ssas tomam proporc¢oes
gigantescas, pressionando as empresas a mudaremroénda satisfacdo deles. A
legislacdo € fator influenciador no posicionameragdotado pelas empresas. A
necessidade de agir conforme a lei, evitando peisspwvoblemas, € imprescindivel para a
marca construir uma imagem que transmita confiaecaonsumidor, a fim de ganhar a
sua fidelidade. Embora, no Brasil, ainda ndo exikteeza na legislacdo quanto o que é
permitido ou ndo, as empresas observam as tend@wiaercado e as exigéncias do seu
consumidor e se colocam no patamar de instituigémlsnente responsavel, mesmo que
iISSO néo represente a realidade.

Os indicios apresentados neste artigo sugeremrigé&pade uma pratica que pode
se tornar uma tendéncia entre as redes de redemirgjue vendem alimentos
considerados prejudiciais a saude. O esfor¢co dodviald’s em alterar a sua imagem de
“grande vilao da saude” e oferecer op¢cbOes saudéveipidas aos seus clientes, reforca
essa possivel tendéncia de tentar se adequarggneids legais e aos consumidores mais
bem informados e preocupados.
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Imagens

o Mclanche Feliz mudou

Figuras 1 e 2— Anuncio “O McLanche Feliz mudou. E todo mundmfi feliz” — p.1-2.
FONTE: Revista Caras, outubro de 2011.

Agora tem fruta de sobremesa em
qualquer combinagao do seu McLanche Feliz.
E, para comegar, nada methor do que
maga fresquinha em pedacos.

O sabor do Mclanche Feliz que as criangas

tanto gostam continua o mesmao. A diversio também.

- calorias
A nova pargdo de McFritas

tem menos calorias para se adequar
&s necessidades das criangas.

- sodio
Desde junho, os pées e o queijo dos sanduiches,

os McNuggets e o ketchup
tiveram seu teor de sédio reduzido.

= acucar
Os néctares da frutas tiveram
redugdo de aglcar adicionado
ha mais de um ano.

O McDonald's val mudar sempre que for preciso.
0 McLanche Feliz mudou. E tedo munda fizou feliz
www.mcdonalds.com.br

Figuras 3 e 4— Anuncio “O McLanche Feliz mudou. E todo mundmfi feliz” — p.3-4.
FONTE: Revista Caras, outubro de 2011.



