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A proposta das autoras Tania
Hoff e Lourdes Gabrielli, no livro
Redacdo publicitdria, é reunir expe-
riéncias profissionais e académi-
cas, trabalhando com conceitos e
exemplificando-os por meio de
analise de anuncios.

Um livro que poderia ser consi-
derado mais um livro da area de
publicidade e propaganda, especi-
ficamente de redacao, se nao fos-
se a preocupacao da linguagem
atual e atuante ao tratar o texto
publicitario e suas caracteristicas,
sobretudo no contexto de campa-
nhas publicitarias brasileiras.

Desenvolvido em cinco capitu-
los, com encerramento de cada
um deles com bibliografia como
sugestao de pesquisa, nota-se
que ao definir, logo no primeiro
capitulo, conceitos relacionados
com a Comunicagao, a comunica-
cao na propaganda acaba por con-
duzir umalinha do pensamento da
leitura, levando o leitor para a es-
trutura de uma campanha publici-
taria, onde elementos racionais,
linhas criativas e a busca de resul-
tados sao fundamentais.

Alias, é no Capitulo 2 que a Cam-
panha Publicitaria é apresentada
detalhadamente, e que os anlnci-
os publicitarios sao utilizados
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como exemplos para justificar as
diversas linhas de criacao existen-
tes: humoristica, narrativa, informa-
tiva, humanitaria, “nonsense”,
erdtica, etc. Na sequiéncia, slogan
e titulo sao destacados em um ca-
pitulo a parte, como dois elemen-
tos importantes na redacao publi-
citaria. Ao slogan cabem algumas
definicoes, muitos exemplos que
sao analisados isoladamente, jun-
to a marca e no proprio anlncio, o
que parece ser interessante, uma
vez que slogan faz parte da assi-
natura do anunciante. Os slogans
também sao destacados como fra-
ses populares e que por isso es-
tdo presentes na boca do povo!
Dessa forma, slogans tém um pa-
pel linglistico que envolve carac-
teristicas proprias, onde ritmo e
sonoridade atuam como um con-
junto, conduzindo a repeticao e
memorizacao.

Ja o titulo, diferentemente do
slogan (embora possa se apropri-
ar dele em algumas ocasides) tem
uma relacdo com a imagem no
anlncio impresso. Alias, somente
no ultimo capitulo é retomada a
relacao da linguagem e da ima-
gem, como analise do verbal e nao
verbal. No livro, titulo é citado
como o lugar da informacao mais

importante do anlncio, levando o
leitor a criar uma ordem de leitu-
ra. De maneira didatica, existe a
proposta de dialogar com o leitor
e de apresentar dicas de como
elaborar titulos. Nesse momento,
aspectos retoéricos e formais do
titulo sao analisados nos andnci-
os que ilustram o capitulo.

O texto é abordado como men-
sagem publicitaria, em que apenas
no Gltimo capitulo é analisado em
relacao aimagem. Sendo assim, as
autoras apresentam as caracteris-
ticas do texto escrito, com elemen-
tos que norteiam sua construcao,
como contextualizacao, referénci-
as, estrutura e aspectos estéticos.
Os exemplos sao de anuncios: “all
type” (constituido somente por
texto) e convencional (titulo, ima-
gem e texto), respectivamente vei-
culados em jornal e revista.

Redacdo Publicitdria torna-se
uma leitura interessante, sobretu-
do para os cursos de Publicidade
e Propaganda. Além de se preocu-
par com os diversos conceitos uti-
lizados em comunicacao e indicar
bibliografia especifica, utiliza andn-
cios atuais e brasileiros como ana-
lise, o que outros livros de lingua-
gem e redacao publicitaria ainda

nao fizeram.



