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Introducéo

A obra Redacdo publicitaria: seducdo pela palavra aborda os temas: anuncio,
criagdo, persuasdo, publicidade e, tal como antecipa o titulo, redagdo publicitaria— o cerne
de uma campanha de comunicagéo.

Defensor do texto na publicidade — embora observe ressalvas inerentes ao campo da
propaganda, como a condenacdo a prolixidade — Celso Figueiredo é doutor em
Comunicagao e Semiotica pela Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo (PUC-SP) e
co-autor de diversos livros, por meio de artigos publicados em coleténeas, como a obra
Publicidade e Cia. (2003), organizada por Maena Segura Contrera e Osvaldo Takaoki
Hattori.

Redacdo Publicitaria: seducdo pela palavra € a primeira incursdo individua de
Figueiredo pelo mercado editorial; empreendimento, aliés, bem-sucedido. Aqui, 0 autor
vale-se de seu tirocinio no mercado, onde atuou como redator publicitario — realizando
exatamente aquilo que se propde a ensinar em seu livro —, e de uma didética instigante e
despojada, certamente influenciada por sua carreira de professor universitario, por meio da
qual leciona disciplinas como Comunicacdo em Marketing, Comunicacdo Integrada de
Marketing, Marketing Estratégico e, como € de se esperar, Redacdo Publicitaria.

1. Aspectos gerais da redacao publicitaria

O anuncio é, basicamente, formado por um titulo (frase curta e de impacto que
chama a atencéo do leitor para a peca, sem esgoté-1a), imagem (que deve propor umaideia
ao observador), texto (que, mantendo-se sempre interessante para continuar prendendo a
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atencdo do leitor, deve fornecer o maximo possivel de informagdes pertinentes sobre o
produto) e assinatura (composta pela logomarca ou logotipo do anunciante, identificando-o,
geralmente acompanhado por um slogan, que, sinteticamente, posiciona a empresa).

Um andncio pode admitir ainda, em sua estrutura basica, uma assinatura de
campanha (tag line), que, repetindo-se por toda uma campanha, proximo a assinatura,
conclui o raciocinio desenvolvido ao longo da pega. Um tag line bem-sucedido pode tornar-
se, conforme lembra Figueiredo (2005, p. 50), um bordéo popular: uma frase repetida pelo
publico cotidianamente.

Contudo, a despeito da potencialidade de um tag line, 0 seu uso vai de encontro a
premissa do autor, de que “... quanto mais elementos se colocam em um anuincio, mais ele
perde impacto” (FIGUEIREDO, 2005, p. 51). Ceso Figueiredo lembra que os
consumidores aos quais se destinam as propagandas ndo costumam demandar tempo para a
leitura de aniincios, o que leva o profissiona da propaganda a procurar ser econdmico nas
palavras, com vistas a abreviar 0 tempo necess&rio para o entendimento da peca. A partir
dessa |6gica, 0 autor recomenda que se mantenha em um anuncio aguilo que € estritamente
necessario, de modo que uma assinatura de campanha s6 é bem-vinda se, de fato,
acrescentar algo significativo ao comercial.

No esforgo por “manter apenas 0 necessario” vale, até mesmo, eliminar sinais de
pontuacdo, como aspas, travessao, reticéncias e pontos de exclamacéo, mesmo que a norma
culta os recomende. Sinais em excesso podem atuar como ruido na informagdo. Para o
autor, tais cortes na pontuacéo néo atrapalham a compreensdo do texto, pois o consumidor
estaria acostumado aos formatos de publicidade e, sua mente, “jatreinada’, compreenderia
facilmente uma sequéncia de mensagens, por exemplo, sem a necessidade de multiplas
reticéncias (FIGUEIREDO, 2005, pp. 27-28). Essa premissa vale, sobretudo, para os

titul os.

2. Titulo, texto e diagramacéao

Em Redacdo publicitaria: seducdo pela palavra costa que, no processo de
confeccdo do titulo, o redator deve evitar frases interrogativas, especialmente as cléssicas
como “quer vigiar?” (FIGUEIREDO, 2005, p. 20). A preferéncia deve ser concedida a

frases que ndo podem ser contestadas. Caso o redator queira insistir na colocacéo de frase



interrogativa, esta ndo deve admitir um ndo como resposta, sob pena de encerrar um
possivel didogo com o leitor antes mesmo da marcarevelar a suaintencéo.

No mesmo limbo dos titulos interrogativos estédo aqueles que trazem em seu texto o
nome da marca anunciante, invertendo a funcéo do titulo com a da assinatura. Para Celso
Figueiredo essa estratégia “... conclui a comunicagdo antes mesmo de ela comegar” (2005,
p. 23).

Ainda sobre a confecgdo do titulo de um anuncio, sdo apresentadas, na obra, as
opcdes “gritadas’ e “sussurradas’. Enquanto a primeira vale-se de uma tipografia em caixa
alta, em tamanho grande e com verbos no imperativo, a segunda utiliza tipos menores, em
caixa baixa, assumindo uma posicdo intimista e funcdo emotiva, como se falasse
intimamente com o leitor, atributo que a valoriza, tornado-a menos contestada pelo
consumidor. A confeccdo de um titulo sussurrado, todavia, € mais dificil, porque aqui, “... €
necessario que o redator se projete na figura do consumidor e consiga ‘ pensar por ele’ algo
interessante o origina” (FIGUEIREDO, 2005, p. 25). Dificuldade a parte, o titulo
sussurrado € uma aternativa ao ja combalido modelo gritado, que ja ndo sensibiliza mais o
consumidor.

Um andncio pode ser destinado a um publico de consumidores que ja se encontram
interessados na categoria do produto a ser anunciado ou a um consumidor que ainda néo
demonstrou interesse algum no produto. No primeiro caso, a exemplo do gue ocorre em
revistas técnicas, 0s anlncios costumam ser mais informativos e técnicos, e tem o objetivo
de ressaltar uma opcéo dentre os produtos da categoria a qual o leitor esta interessado. No
segundo caso, a oferta deve ser precedida por um envolvimento que torne o leitor
interessado na marca e, por isso, utiliza-se de uma estratégia oposta, que privilegia uma
relacdo mais sedutora com o prospect, buscando associ&lo a marca por meio de uma
estratégia de identificagio do estilo de um personagem com o do consumidor. E o que
Figueiredo (2005, p. 36) chama de Modelo Experimental Hedonista.

Em todo caso, recomenda-se que a abordagem de um texto publicitario segja leve e
coloquial, sem demonstracBes desnecessérias de erudicdo que tornem a escrita empolada. E
como se 0 narrador de uma peca publicitaria j& possuisse alguma intimidade com leitor, e,

melhor ainda, alguma cumplicidade, repartindo, por isso, sua linguagem e emocdes.



3. Midias

Nos capitulos finais do livro, Celso Figueiredo dedica-se a andlise das principais
midias de veiculagdo de anuncios, sempre do ponto de vista da publicidade e da
propaganda.

Nesse contexto, 0 meio jornal é apresentado como a midia da urgéncia e, por isso,
indicado para a publicacdo de anuncios de promogdes, descontos e liquidacBes. O
inconveniente do jornal reside no onus financeiro implicado, uma vez que as “gazetas’ séo
didrias e seus leitores, avidos por novidades, 0 que exige, da organizacdo anunciante, pecas
distintas e em volume considerado.

A revista, por seu turno, tem como grande aliada a qualidade da impresséo e a
durabilidade (uma vez gque ha, até mesmo, periddicos colecionaveis). O meio revista €,
entre os veiculos de comunicacdo de massa, um exemplo da evolugdo da experiéncia da
segmentacdo, o que pode ser aproveitado nos antincios. Com criatividade e valendo-se da
segmentacdo do publico de uma determinada revista, 0 anunciante pode conversar com um
publico especifico, conhecido de anteméo, gerando uma percepcéo de intimidade que em
muito contribui com os esforcos da comunicacdo mercadoldgica. Entretanto, conforme
frisado por Figueiredo (2005, p. 99), ha casos em que os resultados do anuncio veiculados
exclusivamente em revistas “... tanto em vendas como em indice de lembranca, sdo bastante
baixos; por isso, convém sempre anunciar em um mix de midiavariado”.

A midia outdoor, apoiadora de campanhas veiculas em outros meios, tem na sintese
0 principio basico de seu sucesso. A mensagem exibida nessa midia precisa ser transmitida
em poucos segundos, tempo em que a atencdo do consumidor estara disponivel para o
anuncio. Figueiredo (2005, p. 103) ndo recomenda mais que uma imagem. O texto, que em
redacdo publicitdria deve ser 0 mais curto possivel, aqui tem tal premissa levada ao
extremo. O uso de palavras usuais e de frases na ordem direta também € indicado.

A regra bésica da sintese e da clareza védlida para aos aniincios em outdoor também
s80 estendiveis a outras midias exteriores, como o0 busdoor (chamado, da mesma forma, de
outbus) e a empena (ou empena cega) — painéis de tamanho amplificado geralmente
afixados nas laterais sem janelas de prédios bem localizados. Ainda ha as placas de rua,
comumente utilizadas para guiar um consumidor a um ponto comercial situado nas

proximidades.



O radio ja foi o grande imperador do mercado publicitario. Hoje, contudo, vem
perdendo espaco para outras midias, especialmente para a televisao, que conjuga o audio e
a transmissdo de imagens. A publicidade no radio é bastante prejudicada pela desatencéo
dos ouvintes. Contudo, a utilizac8o de jingles — pecas musicais cantadas — ainda representa
uma boa op¢do de anuncio, pois, se feliz, pode tornar-se um elemento da cultura popular,
querido e reprisado pelos ouvintes. Outro formato publicitério da midia rédio é o spot, que
une efeitos sonoros ou musicais a leitura de um texto, que, espera-se, seja acompanhado por
tons de vozes que coadunem com os objetivos do anincio e com o contelido da mensagem
transmitida.

A televisdo, por fim, a sensacdo do mercado publicitério, também tem os seus
desafios. Desde o0 advento do controle remoto — aliado ao crescimento das opcdes de canais
— a prética do zapping (do inglés zap: mover-se com rapidez, fazer rapidamente) vem
tornando fugaz, cada vez mais, a audiéncia dos comerciais. O neologismo zapear, oriundo
do termo em inglés, significa “passear” com rapidez pelas opgdes transmitidas pelo
aparelho televisor. Segundo Figueiredo, o uso de celebridades tem a faculdade de, ao
menos por alguns instantes, manter a atencdo de um telespectador, antes que este resolva
iniciar ou dar sequéncia ao seu zapping. Contudo, apenas 0 uso de famosos néo garante a
presenca da atencdo do consumidor, especialmente se o protagonista do comercia “...
disser o obvio, o esperado...” (2005, p. 118), 0 que torna imperativo 0 uso de um roteiro

criativo.

Considerac0es finais

Mais que convencer, 0 papel da propaganda € persuadir o consumidor, ou sea,
trazé-lo para o produto a partir da concordancia com algo que ele pensa. Por isso a
importancia de investigar, antes de iniciar 0 processo de comunicagdo, os valores do
prospect, o que fornecerd subsidios constituintes da matéria-prima que possibilitard a
criacdo de um elo entre o consumidor e “... as caracteristicas ou valores expressados pela
comunicagdo do produto” (FIGUEIREDO, 2005, p. 54).

Figueiredo apresenta uma anal ogia que, embora ndo seja novidade, é profundamente
importante na medida em que é uma das bases dos esforcos de persuasdo. Sabe-se que a

fomentacdo de lacos de amizade passa pelo encontro de similaridades entre dois individuos,



processo de identificacdo dado a partir do compartilhamento de valores, gostos, visoes de
mundo e desgjos. Ato continuo,

“Se 0 homem tende a procurar apoio em pessoas iguais a S mesmo, uma
peca publicitaria em cujo discurso se encontrar uma visdo de mundo similar aguela
manifestada pelo consumidor sera agradavel aos seus olhos e a0 seu coragao”
(FIGUEIREDO, 2005, p. 59).



