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0 Bar do lado oes-

te da cidade austra-

liana de Sidney,
Anthony Raciglann levantaa
terceira Corona Extra da noi-
te. Consome “pelo menos
umas dez por semana” e sem-
pre mantém uma caixa ge-
lada em casa. “Tomo o tem-
po todo”, diz. “E ficil de to-
mar, suave, ndo tem muito
gés e nio € tdo pesada como
as velhas cervejas ao estilo
inglés.” Faz sete ou oito
anos que Anthony, inves-
tigador parcicular de 28
anos, animou-se a pro-
vi-la atraido pela no-
vidade: garrafa clara e
delgada, de gargalo
comprido, e servida
com uma fatia de li-
mido. “H4 anos era
considerada uma cer-
veja para jovens, mas
agora € aceita como
uma bebida stan-
dard”, diz. Sua Gnica
queixa é de que,
quando precisa viajar
para o interier do pais
a servigo, se torna di-
ficil achar o produrto.
Ainda bem que isto
ndo ocorre com mui-
ta freqiiéncia, jd que
quase toda a popula-
¢io da Australia mora
no litoral.

Que um australia-

no conhe¢a um produto
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orona

Como criar uma
marca global.

mexicano pelo nome jd é lu-
cro, mas que depois de anos
tenha se tornado um consu-
midor fiel é quase incrivel.
Hi muitos produtos latino-
americanos com uma parti-
cipa¢do importante no mer-
cado mundial — o concen-
trado de suco de laranja do
Brasil ou o salmio do
Chile, por exemplo —,
mas nenhum chegou a
ser conhecido por seu
nome nas quacro esqui-
nas do mundo como a
cerveja Corona Extra.
SACRE BLEU!, CORO-
NA. A marca continua
tendo um grande apelo
para a imprensa. Em
um recente informe es-
pecial sobre a devolugio
de Hong Kong 4 Chi-
na, a revista National
Gepgraphic publica uma
foro de uma discoteca da
ainda colénia britdnica
onde um jovem com as-
pecto de yuppie danca
com uma mao na cintu-
ra de uma mulher e na
outra segura uma garra-
fa da cerveja mexicana.
Para mostrar os problemas

do contrabando na Rissia, a revista
Business Week procurou um caso de
competicio no mercado negro com um
produto ficil de reconhecer: Corona.
O caso mais insélito, talvez, foi quan-
do Paris-Match publicou uma foto do
entdo recém-eleito presidente da Fran-
¢a, Jacques Chirac, sentado a uma
mesa, ndo com uma garrafa de vinho
fino mas... Sacre Blen!, Corona.

“Nio sei se j4 é uma marca global,
mas sem sombra de divida estd a ca-
minho de ser uma”, diz William Be-
renson, vice-presidente executivo da
Landor Associates, consulroria interna-
cional de identidade corporativa e ad-
ministragio de marcas. Depois de duas
décadas de esforgos de exportagao, Va-
lentin Diez Morodo, vice-presidente de
vendas do Grupo Modelo, conseguiu
colocar a Corona muito perto de per-
tencer ao reservado clube das marcas
globais, normalmente dominado por
produtos oriundos de paises desenvol-
vidos, como Coca-Cola, Nestlé e Sony.

Entretanto, diferentemente desses
grandes nomes comerciais, a Corona
globalizou sua marca apontando para
um nicho — o das cervejas premium
— sem esconder sua origem, pelo con-
trdrio. Jamais passou pela cabega do
pessoal do Grupo Modelo produzir sua
cerveja fora do México. A estratégia deu
grande resultado e tem o encanto das
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Fonte: Grupo Modelo.

- o
etiqueta pintada, que era de bai-

Landor. “Mas ainda: assim o Moc{elo

Valentin Diez Morodo,
do Modelo: Corona
para todo o mundo.
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