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PREFÁCIO


			Comunicação publicitária não é, em sua essência, um canal de informação, tampouco uma atividade jornalística. Desde sua origem, seu papel supremo é o de alimentar níveis de preferência por uma determinada marca de produto ou de serviço e, em última instância, ser um elo de uma longa e complexa cadeia que movimenta o mercado e a economia.


			Vista por alguns, ingenuamente, como um recurso que poderia perfeitamente deixar de existir, pois a qualidade dos próprios produtos e dos serviços já seria suficiente para que eles fossem escolhidos e comprados, a comunicação publicitária nunca foi tão necessária como hoje, por algumas razões.


			Em primeiro lugar, porque por meio dela, os consumidores encontram um sentido em suas escolhas. Afinal, a comunicação é a ferramenta, por excelência, para dar uma personalidade às marcas e assim criar identificações potenciais com seus consumidores. 


			Em segundo lugar, a enorme competitividade dos atuais mercados exige que as marcas sejam percebidas naquilo que elas têm de diferenciado frente a seus concorrentes.


			O processo que desenvolve comunicação publicitária criativa não é um ato que emana de um momento mágico de inspiração iluminada, apenas. Como em muitas outras atividades, 90% é transpiração. 


			E nesse movimento cansativo e intenso de desenvolvimento, algumas reflexões são fundamentais para o planejamento do trabalho. Aliás, temas em que o Guilherme navega muito bem no livro.


			Um deles é a clareza que precisamos ter sobre a natureza do target a quem ela, a comunicação da marca, destina-se. Saber muito bem quem são as pessoas, de carne e osso, às quais a marca será exposta é o que separa projetos bem resolvidos de esforços estéreis. Talvez pelo fato de se tentar falar com todos, criam-se, com isso, caminhos criativos mornos e insossos. É muito comum ainda, em esquemas de planejamento, a descrição de target, ou público-alvo, muito genérico e apoiado em descrições puramente sociodemográficas. São famosos os casos que já encontrei, descrevendo o target como sendo formado por mulheres de classe B/C, de 25 a 45 anos. Exemplos como esse ainda são mais comuns do que supomos. A definição de um target, em projetos lúcidos de comunicação publicitária, não pode prescindir do conhecimento das características motivacionais e atitudinais das pessoas a quem nos dirigimos. Consumidores dizem o que pensam, mas fazem o que sentem. Por essa razão, entender o que se passa lá no fundo do seu coração é uma forma muito mais poderosa de ajustar o que e como a marca se dirige a ele e, acima de tudo, de respeitar sua inteligência. 


			Outro tema, em torno do qual gravita o livro e que inspira padrões mais eficazes de comunicação é a própria linguagem em que se estrutura a comunicação. E tenho certeza de que o Guilherme concordará conosco, se eu disser que a linguagem tem uma relação simbiótica com o público-alvo. Afinal, ela é quem contribui decisivamente para criar o elo entre consumidor e marcas por meio da sua comunicação. Aliás, entendida na sua forma mais nobre, comunicação publicitária é, sobretudo, um recurso de linguagem.


			Alguém poderia argumentar que no ambiente digitalizado em que nos envolvemos nesta última década, comunicação estaria a serviço ou seria escrava das ferramentas digitais. E que faria pouco sentido falar desses temas de que trata o livro neste novo universo.


			Eu acredito no inverso. Exatamente porque hoje multiplicaram-se quase ao infinito os recursos de mídia e comunicação, e que um olhar atento para a “engenharia” de planejamento de comunicação é ainda mais importante. Sem isso, nos renderíamos ao fascínio pelas ferramentas, à precipitação digital e, como consequência, estaríamos expostos aos riscos de dispersão de investimentos e perda de uma autêntica conexão com o público a quem as marcas se dirigem. Hoje, os recursos de comunicação se assemelham mais a uma orquestra sinfônica do que a um quarteto de cordas. Por isso, mais do que nunca, maestros que entendem as virtudes e os limites de cada instrumento são muito bem-vindos.


			Este livro foi escrito de uma forma que permite uma clara compreensão de temas fundamentais para quem está envolvido ou quer se aproximar de comunicação publicitária com profissionalismo. É uma contribuição importante que o Guilherme, com enorme bagagem conceitual e acadêmica, está trazendo ao nosso ambiente de trabalho.


			Leiam e confiram!  


			Cecilia Russo Troiano e Jaime Troiano
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INTRODUÇÃO


			A publicidade é algo que está praticamente naturalizado em nosso cotidiano. É impossível passarmos um dia sem que nos deparemos com algum tipo de objeto que inclua uma ação pensada para aproximar produtos de consumidores: um anúncio, uma embalagem, uma vitrine etc. Somos constantemente chamados ao nosso lugar de consumidores e a batalha travada entre as empresas para sobressaírem no mercado é cada vez mais acirrada.


			 Conseguir destaque num mercado competitivo é um trabalho que requer tempo e investimento, mas acima de tudo, conhecimento de técnicas capazes de melhor posicionar o produto/marca no mercado, construindo com o consumidor uma relação de proximidade. 


			Há no Brasil atualmente excelentes obras que procuram trazer tais conhecimentos, principalmente pelas vias da administração e marketing e da psicologia. Este livro, no entanto, procura dar uma nova perspectiva, trazendo para a discussão o funcionamento da publicidade como linguagem. 
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