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SAUSSURE,
JAKOBSON E
BAKTHIN NA
REDACAO
PUBLICITARIA PARA
(NAO APENAS) A
INTERNET

SAUSSURE, JAKOBSON AND
BAKHTIN AT THE COPYWRITING
TO (NOT ONLY) THE INTERNET

Resenha do livro:
SANTAELLA, Lucia. Redagédo publicitiria
digital. Curitiba: Intersaberes, 2017.

De 2007 a 2015, telespectadores de
vérias partes do mundo acompanharam a tra-
jetéria de Don Draper, o egoista e talentoso
publicitdrio de Mad Men (MAD, 2007-
2015). A série, ambientada na década de 1960
a 1970, teve como pano de fundo a evolugio
da publicidade estadunidense e ocidental. E
neste periodo que a linguagem publicitdria
abandona o hard sell e consolida o uso de so-
fisticadas técnicas de persuasio (PINCAS;
LOISEAU, 2008).

Draper se deu bem nesta nova fase
porque sabia como envolver o consumidor.
Apesar da pouca educagio formal, era um
dvido leitor. Os livros permitiam que enten-
desse a mentalidade dos norte-americanos e
também forneciam os elementos culturais que
utilizava nas propagandas (BOOKER;
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BATCHELOR, 2016). Talvez os livros te-
nham inspirado nio apenas o contetido, mas

também a linguagem dos anincios.

Lembrei do personagem ao devorar o
livio Redagio publicitdria digital, de Lucia
Santaella. A semioticista, uma das mais im-
portantes pesquisadoras da comunicagio bra-
sileira, escolheu como epigrafe uma citagao de
outro famoso (e real) redator publicitdrio,
David Ogilvy. Ogilvy dizia que as boas ideias
vém de uma mente bem alimentada — como a
de Draper. E como redagio ¢ essencialmente
escrita, a autora mostra que o uso criativo da
lingua estd relacionado ao dominio de concei-
tos originados especialmente das teorias lite-
rrias e linguisticas. Sao recursos que Draper,
mesmo sem educagao formal, poderia ter in-
tuido a partir de seu apreco pelos livros.

Redagio publicitdria digital é estrutu-
rado em cinco capitulos. O primeiro, "Lin-
guagem verbal: conceitos preparatérios”, ini-
cia com as nogdes saussurianas de significante
e significado e de relagdes sintagmdticas ¢ as-
sociativas (SAUSSURE, 2012) — que a autora
chama, respectivamente, de eixo de combina-
¢30 ou de contiguidade e cixo de selegao ou
de similaridade. Em seguida, Santaella apre-
senta os desenvolvimentos de Roman Jakob-

son para estes conceitos: a emblemdtica ideia
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da projegao do segundo eixo (de similaridade)
sobre o primeiro (de contiguidade), procedi-
mento caracteristico das formas poéticas, e a
divisio da similaridade e da contiguidade em
tipos semdntico e posicional. Comparecem
ainda as seis fungoes da linguagem de Jakob-
son e comentdrios sobre sua ocorréncia nio
apenas no texto, mas também na imagem pu-
blicitdria. Neste primeiro capitulo a autora
também discorre sobre os tipos de texto — des-
critivo, narrativo e dissertativo —, os géneros
de discurso — com base em Bakhtin —, as figu-
ras de linguagem, a retérica e a relagio de

tudo isso com a persuasao publicitdria.

Ao fim deste capitulo tdo rico, sente-
se falta de exemplos reais da ocorréncia dos
recursos na publicidade. De fato, apenas al-
guns slogans e antncios sio reproduzidos
nesta parte, mas sem uma explicacdo sobre
como as palavras ou as imagens manifestam
os conceitos. As fun¢des da linguagem sio
ilustradas a partir de can¢ées da mdsica popu-
lar brasileira, mas igualmente sem explicagao.
Certamente os colegas docentes jd tém um re-
pertério publicitdrio desses exemplos para
usar em sala de aula. No entanto, como a edi-
tora atende especialmente o aluno de educa-
¢do a distdncia, que estuda com mais autono-

mia, tais exemplos fazem falta.

O segundo capitulo trata da "Redagio
publicitéria e seus atributos”. Estes sdo a qua-
lidade do texto, seus géneros e sua retérica es-
pecifica, os procedimentos de argumentagio,
persuasio ¢ manipulagio (ou sugestdo, sedu-

a0 e persuasio).

A prépria organizagio do livro mani-
festa os principios de coesdo que propée para
o texto publicitdrio. Santaella diz, com base
em trabalhos de Ingedore Koch e de Elisa

Guimaries, que "[...] todo texto mantém sua

coesdo por meio de fios de ligagao que criam
uma concatenagio do tipo vai e vem. Sao essas
operagdes que permitem que o leitor possa
captar o significado do texto 2 medida que re-
aliza agrupamento de ideias" (p. 62). De fato,
no primeiro capitulo, a autora faz referéncia a
contetdo dos capitulos seguintes, mostrando
como os conceitos ali apresentados serdo tra-
tados adiante. E neste capitulo 2, assim como
nos demais, a referéncia aos temas anteriores

¢é constante.

Uma das principais filiagoes tedricas
da autora, a semidtica peirceana, aparece ex-
plicitamente na proposta da triade sugestao,
sedugio e persuasio como efeitos que o texto
pode produzir no receptor de uma mensagem
publicitdria. Cada um dos efeitos estd relacio-
nado a uma das categorias da apreensao feno-
menolégica de Peirce: primeirade, secundi-
dade, terceiridade. Ainda que a autora nio es-
tabeleca claramente, acredito que esta relagio
também seja vélida para os trés tipos de texto
apresentados no capitulo 1. Assim, o texto
descritivo, pela predominancia da qualidade e
da sugestdo, tem uma apreensdo principal
pela primeiridade; o narrativo, focado na
agio, ¢ da ordem da secundidade; j4 o disser-
tativo, baseado na ldgica, tem seu funda-

mento na terceiridade.

Da mesma forma que a légica contém
em si as possibilidades e a agio, e que a persu-
asdo contempla a sugestdo ¢ a sedugio, o texto
eminentemente dissertativo nio deixa de re-
correr a aspectos dos textos descritivos e nar-
rativos. E por isso que, além de coeso e coe-
rente, o texto de Santaella também ¢ sugestivo
e muito sedutor: "H4 densidades de signifi-
cado no breve relampago de um achado, as-
sim como no entreluzir da centelha de uma

promessa de entendimento” (p. 77).
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Esta citagio mostra que a linguagem
verbal ¢ capaz de criar imagens, mas as ima-
gens, enquanto representagoes visuais, sao de
outra ordem e estio presentes em pratica-
mente toda mensagem publicitdria. No ter-
ceiro capitulo — "Palavras e imagem na publi-
cidade" — a autora cita Platdo, Aristételes, J. J.
Gibson e Gombrich para apresentar conceitos
que desautomatizam concepgdes sobre a ima-
gem e que, com isso, estimulam o leitor € a
leitora a pensar mais profundamente sobre
sua articulagio com o texto nos diversos géne-

ros publicitdrios.

No capitulo 4, "A publicidade no
1 . LAl “
planeta internet', Santaella reafirma sua fa-
miliaridade com o tema das redes e seu papel
na nossa constitui¢io sociocultural. A inter-
net nio pode ser considerada simplesmente

como uma midia (p. 123), e mais:

Sem deixar de ser uma técnica, ela [a in-
ternet] é muito mais do que isso: é uma
nova linguagem humana, para novas for-
mas de socializagto do ser humano em am-
bientes antes inexistentes, nos quais no-
vas formas de pensar, agir e sentir sdo
gestadas. Tudo isso sempre foi e sempre
serd insepardvel da linguagem, pois, antes
de tudo, somos constituidos pela lingua-
gem (p. 138).

O dltimo capitulo, intitulado "O pa-
pel da redagao publicitdria no meio digital",
apresenta um étimo panorama sobre o funci-
onamento da publicidade no marketing digi-
tal, incluindo a men¢io a algumas formas de
publicidade integrada a outros contetdos,
como o product placement e a gamificagio,
bem como a formatos mais "tradicionais”,
como banners, e-mail marketing, links patro-
cinados e adwords. No entanto, faltam exem-
plos destas pegas que mostrem o uso dos fun-
damentos apresentados nos trés primeiros ca-

pitulos.

Os ainda onipresentes anincios com-
pulsérios nos videos no YouTube, os banners
expandidos e os anuncios flutuantes sugerem
que boa parte da publicidade na internet, as-
sim como nas midias "tradicionais", continua
sendo um contetido separado que se impoe
pela interrupgao. Apesar disso, existem técni-
cas de redagio que tornam estas pecas mais
cficazes. Elas podem ser encontradas numa
ferramenta j4 bem antiga, frequentemente
desprezada pelos publicitdrios e sequer citada
neste livro de Santaella: o marketing direto.

Personalizagao, adequagio da mensa-
gem ao meio, estimulo 2 interatividade e
mensuracio de resultados, caracteristicas do
marketing digital, sempre foram do marke-
ting direto. Nao 2 toa as grandes agéncias de
propaganda, quando foram pressionadas por
seus clientes para atuarem com as "midias di-
gitais", delegaram estas campanhas as suas

subsididrias de comunicagio dirigida.

Enquanto nio se descobre como
anunciar sem interromper a frui¢io do consu-
midor, ¢ preciso que os futuros publicitdrios e
publicitdrias entendam ¢ dominem o funcio-
namento do texto verbal e de suas articulagoes
a outras linguagens, para que a publicidade
seja mais respeitosa e pertinente com os habi-
tantes deste "planeta internet". Neste sentido,

o livro de Santaella é um excelente caminho.

Por fim, uma sugestdo: que a editora,
numa préxima tiragem do livro, corrija os
problemas de revisio, para nio comprometer

a qualidade técnica da publicacio.
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