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Resenha

Redacéo Publicitaria — Seducéo pela palavra
(FIGUEIREDO, Celso. Séo Paulo; Cenage Learning Edi¢bes Ltda, 2005. 137 p.)

Jackson de SOUZA!

A redacdo publicitaria é, de fato, para aquele que devora a leitura sem
preconceitos. Aliando-se ao talento de ler e construir producGes através da leitura, o
interessado precisa aperfeigcoar suas técnicas e, sobretudo, aprofundar seu conhecimento
em relagdo aos detalhes que a compdem. Para isso, Celso Figueiredo - professor,
pesquisador e consultor em comunicacdo — apresenta este livro como um pequeno
grande manual para o estudante que deseja seguir esta carreira, apresentando e
trabalhando os mais variados conceitos e técnicas deste grande seguimento da
publicidade, que é a redacéo.

O livro é dividido em 13 topicos, além do Preféacio, que de forma simplificada
tenta alertar e ensinar a um redator, ou possivel aspirante da area, sobre o poder da
palavra em sua profissdo nos diversos tipos de anuncios publicitarios que ele esta apto a
criar.

O primeiro topico fala apenas do comecar de qualquer trabalho: a palavra,
desde seus primordios a sofisticacdo, com o processo de persuasdo. Processo este muito
trabalhado na profissdo de um redator, que, na realidade, encara todas as profissdes em
uma s6. Embalado nas palavras, vem o segundo tdpico, tratando da diagramacdo, tarefa
do diretor de arte, mas que também deve ser dominada pelo redator, pois ele precisa
compreender a hierarquizacdo das informacdes contidas num anuncio.

Neste segundo topico, inclusive, é relatada a diferenga de uma diagramacéo
“por igual” — bastante praticada por muitos alunos de publicidade — e uma diagramacéo
onde ha espaco em branco, fazendo o consumidor pensar, ou seja, um branco que

significa um espaco para leitura e raciocinio da peca publicitaria.
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O terceiro topico — “Titulo” — aborda suas diferentes funcées, sobretudo em trés

tipos de anuncios: 1+1=1, que é tido como um formato mais voltado ao segmento
populacional com menor nivel cultural, pois se trata de duas mensagens com um mesmo
significado; 1+1=2, o formato mais comum em publicidade, onde o titulo completa a
imagem, havendo interlocucédo entre as partes e, por fim, 1+1=3, sendo algo tido como
“além da boa propaganda”, onde a imagem passa uma mensagem ja compreensivel e a
mensagem expressa no texto é distinta daquela apresentada na imagem. Além desta
abordagem, os tipos de titulos tornam-se bastante importantes no ramo da publicidade:
Titulos interrogativos? Apenas quando nao for aceito um “ndo” como resposta; Nome
da marca no inicio do antncio? Cuidado para ndo se tornar a assinatura; Anuncios
gritados? Apenas quando formos impor algo ao consumidor; Andncios sussurrados?
Necessario adotar uma abordagem mais intimista. Enfim, sdo diversos os cuidados para
se fazer um titulo. Neste capitulo, também € feita uma introducédo ao hard sell, soft sell e
emulacdo, fungdes estas, mais exploradas nos capitulos posteriores.

“Texto” ¢ o titulo do quarto tépico, onde o autor aborda a inverdade, defendida
por muitos profissionais, de que ninguém Ié texto. Contudo, ndo ha como informar por
meio de uma foto, afinal, o consumidor ndo pode ser tratado como um ser nao
alfabetizado. Ele (o consumidor) apenas é dividido em dois tipos: modelo de
processamento de consumidor (aquele que ja esta interessado no produto e busca, por
meio da propaganda, escolher entre as diversas op¢bes a marca, o modelo, o preco, as
condicdes e os servicos que melhor o atendem) e modelo experimental hedonista
(consumidor ndo interessado no produto, cabendo assim, ao publicitario, fazer interessa-
lo pela marca antes de fazer uma oferta com anuncios divertidos, instigantes, chocantes
e arrojados). Vale lembrar que, ambos o0s papéis de consumidores podem ser
desempenhados por uma s pessoa.

No quinto tépico, “Assinatura”, alem de ser comentada como a identificagdo do
anunciante, sendo o ultimo esfor¢o de persuasao, € vista também a diferenca e a relagdo
entre Logotipo, Logomarca e Slogan.

Algo interessante para ser destacado é o surgimento do slogan. Antes tido como
0 grito de guerra dos clas, na velha Escdcia, passou a designar as palavras de ordem
tipicas de manifestagdes politicas, transformando-se em titulo, refrdo ou estribilho dos

antigos comerciais de radio e, atualmente, é a melhor forma de aproximar a empresa do
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consumidor, num anuncio publicitario. Afinal é a empresa falando bem dela mesma.

Além disso, um slogan pode se tornar um borddo, onde as pessoas possam se espelhar e
passarem a repetir em seu cotidiano. E o caso do “Parece mais nio é” (Denorex),
“Experimenta” (Nova Schin), etc.

Nas estratégias de mensagem, topico seis, € mostrado a diferenca entre
convencer e persuadir. Afinal, a publicidade persuade, passando, na maior
ia dos casos, por quatro processos: Exordio (titulo e imagem, objetivando a atencéo do
observador), Narracdo (imagem e inicio do texto, envolvendo o observador na situacdo),
Provas (miolo do texto, justificando as vantagens do produto) e Peroracdo (concluindo o
raciocinio através da assinatura de campanha, logomarca ou slogan). Esses processos
constituem um pensamento aristotélico e € muito presente em anuncios all type,
compostos apenas de texto. A persuasdo usa muito a emulacdo, que, segundo o
Dicionério Eletronico Houaiss ¢ “um sentimento que leva o individuo a tentar igualar-se
Ou a superar outrem”, algo bastante visto em propagandas de margarina ou de bolsas,
onde sdo usadas modelos esbeltas. Além disso, o sexo, o amor, 0 horror e 0
estranhamento sdo caracteristicas bastante utilizadas para persuadir o consumidor,
presentes nas necessidades universais e servem de modelo de uma lista de prioridades
para a execucao de anuncios publicitarios.

No tdpico sete, sdo abordados de forma mais especifica os tipos de anuncio:
Hard Sell, um sistema muito utilizado para o varejo, magazines, automoveis e imoveis.
O principio que o rege é de que o consumidor ja esta interessado no produto e, a funcao
da propaganda é informar a oferta, destacando, neste caso, o preco e a forma de
pagamento. Soft Sell, utilizado quase que exclusivamente para a marca, alimentando
todas as formas de “chamar a aten¢do”, procurando ambientar o consumidor a se
projetar na situacdo apresentada no andncio.

Ainda neste topico ha uma boa definicdo para a percepcéo seletiva: “trata-se de
uma barreira que nosso cérebro cria para impedir que informacGes externas ao nosso
campo de interesse invadam nosso pensamento e desconcentre nosso cérebro”, o papel
do profissional é, portanto, conseguir uma brecha nessa espécie de filtro para penetrar
sua propaganda no cérebro do consumidor. Ha também a definicdo de andncios de
oportunidade e teasers. O primeiro consiste no aproveitamento de momentos

especificos do dia-a-dia das empresas, normalmente desvinculadas de campanhas, para
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a criacdo de anuncios, ou seja, os anuncios de oportunidade se utilizam de temas do

momento para divulgar o produto ou servico. Ja o segundo, é algo muito presente em
diversas midias. O teaser tem a funcdo de provocar a curiosidade do consumidor, sendo
publicados aos poucos, normalmente em pares. Muito comum em jornais, ja que contam
com leitores fiéis e diarios.

O tdpico oito aborda os pros e contras do jornal. Temos como principal
qualidade sua frequéncia diaria e sua nog¢do de urgéncia, trazendo a ideia do “corra”,
“aproveite”. Dessa forma, promog¢des, descontos e liquidagdes sdo bastante anunciados
nesse meio. Contudo, por se tratar de um meio impresso em papel-jornal, sua qualidade
gréafica é relativamente baixa.

A revista, titulo do tépico nove, é considerada a midia com a melhor qualidade
de impressdo, utilizando-se do papel couché, ndo sofrendo interferéncia da pagina
anterior. Além disso, trabalhar com revistas significa adquirir durabilidade e
credibilidade.

A segmentacdo talvez seja a qualidade primordial desse meio, pois o criativo
pode se dedicar a falar com um tipo de consumidor especifico, ndo segmentado apenas
por dados demograficos, mas também por dados psicograficos. Como pontos negativos
tem o sistema lento, que vai desde um fotolito a impressdo e publicacdo da revista e, 0
fato de ser bastante segmentada, o impacto gerado também é limitado.

A midia exterior, topico dez, aborda o outdoor, busdoor, empena e placas de
ruas. Estes quatro segmentos de midia possuem as mesmas caracteristicas gerais, ou
seja, sdo vistas por um numero incontavel de pessoas e segmentacdes. As trés Gltimas
midias surgiram a partir do outdoor, que, foi o resultado de diversas transformacfes ao
longo dos anos. De forma bastante simplificada pode-se dizer que o outdoor surgiu em
1929, porém com propor¢cdes minimas, cerca de vinte vezes menor do que Sao
atualmente.

O tdpico onze descreve a situacdo do radio, desde o inicio até os anos atuais.
Ouvimos radio guando estamos arrumando a casa, dirigindo, lendo, tomando banho,
enfim, o radio torna-se uma trilha sonora de nosso dia-a-dia. Por isso, muitas vezes suas
propagandas sdo despercebidas pelos ouvintes.

O avanco da televisdo murchou o radio. Atualmente, as propagandas de radio

vém da televisdo sem nenhum tratamento ou adaptacdo, muitas vezes com as “pérolas”:
9
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veja, repare, olhe... enfim, palavras totalmente desnecessarias numa propaganda onde

VOCE apenas ouve.

Deve-se destacar, entanto, que os jingles (peg¢as musicais cantadas compostas
especialmente para a marca anunciante) podem ficar bastante famosos, fazendo parte da
cultura popular. Ha ainda o spot, uma peca criada exclusivamente para veiculacdo em
rédio que pode ter efeitos sonoros/musicais ou néo.

A televisdo, presente no décimo segundo tdpico, é tida como a maior invengdo
até o presente momento. Nela, as propagandas se utilizam de cor, som, movimento e
uma capacidade unica de atrair e monopolizar a atencdo do consumidor. Porém, se no
radio ha a desatencdo do ouvinte, na televisdo acontece 0 zapping, ou seja, O
telespectador com seu “dedo nervoso” vive a mudar de canal quando os comerciais
entram na programacdo de determinada emissora. Qual a estratégia do publicitario
perante a isso? Prender a atencdo do telespectador com comerciais onde celebridades
sejam protagonistas. Mas, nem sempre 0s objetivos sdo alcancados. N&o basta apenas
uma personalidade de renome, mas sim uma novidade em seu discurso.

Ainda na televisdo ha um recurso bastante trabalhado pelos publicitarios
brasileiros: criar comerciais bem-humorados. Contudo, nada que provoque altas
gargalhadas e sim apenas sorrisos de uma pessoa que “entendeu a piada”.

O ultimo topico faz um apanhado geral do papel das agéncias de publicidade.
Afinal, elas necessitam ressaltar sua mensagem, transformar os problemas em solucéo e
ainda aproveitar as falhas de forma positiva. A criatividade é novamente citada como o
grande diferencial e é através dela que as agéncias buscam sempre fazer suas pecas
sobressairem. A partir dai é reforcado o papel do redator: saber falar com intimidade,
inserir a personalidade da marca anunciante em cada peca, ser um artesao de palavras e
moldar seu discurso aos valores do consumidor.

E notdrio que o autor utilizou-se de diversas fontes, ja que se trata de um assunto
amplo e bem rico em informagdes. Ele comega com uma “breve” introducdo sobre as
palavras — que é todo o alavancar de um publicitario — e, ao decorrer, passa pelas etapas
de trabalho do mesmo.

E perceptivel, também, que todos os topicos enquadram-se no ato de persuadir,
que o redator — ndo sé ele, mas qualquer outro profissional da area — necessita

desenvolver bastante ao longo de suas atividades.
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Para exemplificar tais estratégias de persuasdo Celso Figueiredo meio que

“desconstrdi” antncios € nos mostra como reconstrui-los e construir outros novos
também a partir das caracteristicas de cada um dos elementos. Utilizando-se, claro, de
conceitos e apanhados gerais sobre as etapas de criacdo e 0s meios de comunicacao,
assim como seus processos de transformacéo na sociedade, pontos negativos e positivos
e papéis na vida do consumidor.

O autor acaba evidenciando também a concorréncia que ha na publicidade,
sobretudo o que as agéncias fazem para destacar seus trabalhos das demais. Através
dessa concorréncia ele mostra que os “problemas” devem ser aproveitados e ainda, de
forma positiva. Afinal, esse € o diferencial: inovar e aproveitar todas as oportunidades,
dar habilidade ao criativo.

Até que, em suas linhas finais, volta ao inicio do livro, evidenciando as formas
pelas quais o redator deve chegar a mente do consumidor e o papel da palavra nessa
acao.

A obra fornece subsidios a qualquer publicitario, sobretudo aquele que esta a
comegar sua carreira.

A redacdo é abordada como a base de toda a atividade publicitaria, passando
maior responsabilidade ao estudante que deseja seguir esta drea. A0 mesmo tempo, a
partir das exemplificacBes que o autor faz para cada meio publicitario e midiatico,
véem-se as diferencas de cada segmento da Publicidade e Propaganda.

A palavra é bastante importante, sim. Porém, a visdo do autor presente neste
livro faz o leitor acreditar e dar muito mais importancia ao significado de “Palavra”.
Afinal, por ser algo tdo comum, ¢ bastante dificil “gastarmos” tempo nos preocupando
em saber seu significado, seu poder, suas a¢fes, enfim, suas caracteristicas mais
complexas.

N&o é uma leitura dificil. Trata-se de uma linguagem bastante facil de entender,
0 que aguca ainda mais o interesse de um estudante. A boa linguagem ainda ajuda o
futuro publicitario a imaginar-se no mercado de trabalho, desenvolvendo projetos e
dando suas opinides a partir das inimeras dicas presentes na obra.

Através desta leitura poderemos amadurecer mais, ndo s6 no ambito

profissional, mas também, no ambito pessoal, pois, antes de sermos publicitarios ou
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qualquer outro atuante de determinada area, somos consumidores, com sentimentos e

desejos como qualquer outro.
O estudante — ou profissional — pode adquirir conhecimentos a serem abordados e
empreendidos em artigos cientificos, trabalhos de conclusdo de curso, teses, etc.
Palavras, anuncios publicitarios, meios midiaticos ou estratégias podem ser temas de
pesquisas e teses de qualquer estudante e, este livro, o ponto inicial para tal
desenvolvimento.

Ele pode servir, inicialmente, como um manual. Porém, ajudara na capacitacao
do profissional, pois as técnicas nele presentes sdo imprescindiveis para o0
desenvolvimento de trabalhos, podendo até ser o diferencial para um bom atuante em

sua carreira.
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