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Alexandre Huady Torre Guimaraes”

™ Lutar com palavras/é a luta mais va”; entretanto, ensinar a apreciar e a

utilizar as palavras também é trabalho herculeo, especialmente quando
o publico-alvo desse processo de ensino aprendizagem nao é, especificamente,
o aluno de Letras.

Ha de levar em consideracao, também, que os atuais professores de reda-
cdo, como alunos das letras, raramente foram alfabetizados a se tornarem pro-
fessores de portugués de outros cursos universitarios, dai o velho jogo de adap-
tacoes de textos e, muitas vezes, desconhecimento da realidade linglistica das
diversas areas da academia.

Por sua vez, profissionais que se aventuram a ministrar as matérias que
envolvem a lingua, sem a formacao adequada, também esbarram em pro-
blematicas teoricas e praticas. Quem sofre? O aluno, objeto do aprendizado
do docente.

A lingua portuguesa € norma, é padrao, é lei. Ela confere historia, cul-
tura, fronteiras, mas em seu estado puro nao cabe no universo publicitario.
Justamente por esse fato € que os criativos a tomam como base, mas em
um prazeroso namoro criam um universo linglistico proéprio, criam uma
linguagem em que a seducdo é fator determinante, fundamental. Assim,
redigir publicidade é uma tarefa singular que envolve tanto as questdes teo-
ricas quanto as questdes praticas, polos muitas vezes dissociados nas salas
de aula.

Com o livro Redagdo publicitaria: seducao pela palavra, publicado pela
Pioneira Thomson Learning em 2005, Celso Figueiredo, publicitario e, princi-
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palmente, professor de profissdo, amplia o foco da academia, carente de boas
publicacbées que abarquem a teorizacdo redacional publicitaria e a justifiquem,
exemplifiquem-na por meio de pecas vislumbradas no cotidiano.

Convidando o leitor, o professor Keko abre, apos prefacio de Matinas Suzuki
Jr., seu ex-aluno, os treze capitulos de seu livro expondo um pouco da propa-
ganda na sociedade contemporanea, explicando o que vem a ser afirmacao ba-
sica, conceito criativo e, ainda, a adaptacao deste para a midia.

Apesar de vislumbrar uma obra que trate da tecitura verbal, Figueiredo sabe
que as imagens ganham cada vez mais espaco no mundo contemporaneo (e nao
foram muitos que ja se dedicaram ao estudo do texto imagético); portanto, no
segundo capitulo, deixa claro que nem sé de palavra vive o redator e, com oito
pecas, conceitos de limpeza, economia de elementos, saia e blusa, imagem san-
grada, box e all tipe sao explicados.

O texto propriamente dito é trabalhado didaticamente em trés capitulos:
“Titulo”, “Texto” e “Assinatura”. No primeiro desses capitulos, além da defini-
cao e funcao do titulo, as tendéncias e a relacao entre titulo versus imagem sao
decodificadas.

No segundo, apoés tratar dos mitos e lendas sobre o texto publicitario, o
autor adentra as caracteristicas do texto publicitario, reproduzindo em um
primeiro momento um anuncio de pagina inteira desenvolvido por Javier Ta-
lavera e Ruy Lindenderg, para, em seguida, com tracos didaticos, distinguir
os dois tipos basicos de consumidores e os tipos de anuncios voltados para
cada um deles, sem se esquecer de tocar na antiga questao de coesao e coe-
réncia textual.

No terceiro, da conta de nomes sempre confundidos no senso comum, mas
basicos para o estudante de publicidade, o logotipo/logomarca, o slogan, a assi-
natura de campanha e o bordao, seu tema de mestrado.

Trabalhado o texto, o sexto capitulo destina-se as estratégias de mensagem.
Nesse ponto, as paginas iniciais, de muita teoria, ddo espaco apenas as pala-
vras, onde os processos de persuasao em criacdo publicitaria, o processo qua-
drifasico aristotélico, o método de emulacao, as formas de capturar a atencéo
do consumidor, a hierarquia de necessidades de Maslow e a redacao a partir de
rede semantica sdo estudadas para, depois, anuncios publicitarios demonstra-
rem como essa teorizacao efetua-se no dia-a-dia da publicidade.

Com as caracteristicas de educador, Celso Figueiredo percorre os tipos de
anuncio para posteriormente tratar dos textos em midias especificas; antes as
caracterizando, depois mostrando um pouco do segredo e da peculiaridade de
escrita de cada um delas, a saber: o jornal, a revista, a midia exterior, o radio
ja presente em Cannes e a televisao.

Perto do fim das 148 paginas, o ultimo capitulo, “O meio turbina a men-
sagem”, parafraseado de McLuhan, fica clara a idéia de que boas pecas publi-
citarias sobressaem em relacao as concorrentes; porém, para tanto, faz-se mis-
ter que cada palavra que compode as mensagens do universo publicitario deve ser
pensada, colocada, amarrada com perfeicdo pelo redator, o qual sempre deve
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Com uma bibliografia muito atual, restam dicas para aqueles que preten-
dem despir outras propagandas, e quando esse leitor quiser voltar ao convite
do professor Keko, o indice por assunto & um eficiente guia para romper outras

manhas.
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