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Resenha do livro

Dualidade e criacao publicitaria: um principio, muitas idéias
(Marcos Nicolau. Jodo Pessoa: Idéia, 2005)
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Aldryn Marcel Alcantara Gomes de Souza*

O livro basicamente fala e ensina como usar a linguagem verbal e ndo—verbal nos
textos publicitarios de uma forma ambigua para atrair a atencdo do consumidor e assim
proporcionar sua aceitacdo, adesdo e mobilizacdo.

Esse processo € dado como um jogo entre o raciocinio e a intuicdo, que quando
bem usados geram palavras e imagens inusitadas, fundamentais para a criatividade do
publicitario. A dualidade é um precioso recurso que pode ser estudada, estimulada e
incorporada como uma pratica de criacdo por exceléncia.

No primeiro capitulo o autor explica que para revelar a esséncia do produto e
despertar desejos e necessidades no consumidor € preciso escolher bem as palavras e
combina-las de forma adequada ao exprimir a idéia no anuncio. Portanto o objetivo da
criacdo publicitaria ndo é s6 tornar o texto bonito e agradavel, e sim, criar efeitos
psicolégicos que agradam a mente humana e fazer com que a idéia permaneca por
alguns segundos a mais que uma frase comum. Esse principio da dualidade é usado de
forma explicita ou implicitamente.

O autor também menciona que para se ter a matéria-prima da criacdo do anuncio,
precisamos ir além de um simples briefing, € necesséario estimular todos os sentidos
possiveis do produto. Dai, ja temos a primeira dimensdo de dualidade a aplicar,
definindo o produto enquanto fim e meio, para delimitarmos com clareza os atributos
reais e projetarmos os atributos subjetivos do produto no anuncio. Depois aprendemos
mais sobre significante e significado e de como o uso apropriado desses elementos é
fundamental para melhorar os textos publicitarios e nos ajudar a compreender o
desdobramento desse processo em planos de expressdo e conteddo, bem como,
linguagem denotada e conotada. Entendido isso, passamos a perceber facilmente nos
anuncios seus atributos reais e subjetivos e assim definir seu publico-alvo e a midia certa
para atingi-lo.

Mais adiante conhecemos mais dos recursos linglisticos da Estilistica e da Poética.

A Estilistica, como o nome ja diz, se ocupa do estilo, de gerar efeitos estéticos
emotivos e expressivos. Os campos significativos de atuacdo da Estilistica sdo: fonico,
morfolégico, sintatico e semantico. Em cada um desses campos podemos encontrar
recursos em que a dualidade esta presente, porém, ela € mais evidente nos textos
publicitarios através do uso do jogo sonoro, da ambiglidade, do paralelismo e das
figuras de linguagem, tais como: metafora, metonimia, antitese.

A Poética, por sua vez, apdia-se em um conjunto de teorias aplicadas a textos
poéticos dando conta dos diversificados procedimentos desenvolvidos por poetas de
diferentes épocas. Também se usa de alguns principios tais como: acoplamento,
inconseqiiéncia, isotopia e significAncia, que demonstram a dualidade em sua
esséncia.

O autor destaca também a eficacia da Retoérica, ele diz que o discurso da
publicidade nédo funciona sem a Retérica devido a sua necessidade de argumentar com o
publico a quem se dirige e a direcionar ndo s6 a razdo quanto a emocao das pessoas, por
isso a arte de argumentar comporta acdes de convencer e persuadir. Essencial para
textos publicitarios.

No segundo capitulo descobrimos a importancia do uso agregado da palavra e da
imagem na publicidade: a marca. Que nada mais é do que uma interacao entre aspectos
iconicos e verbais que resulta nessa imagem pronta, inteiramente definida. O autor cita
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que na convivéncia entre mensagem lingilistica e mensagem visual existe uma dupla
funcdo, como sendo: funcdo de ancoragem e funcao de revezamento.

Na ancoragem, o texto conduz o leitor por significados da imagem, fazendo com
que se desvie de alguns e assimile outros desses significados. J& no revezamento a
palavra e a imagem tém funcdo de complementaridade, as palavras séo fragmentos de
um sintagma mais geral.

No fim do livro o autor destaca alguns exemplos dessa funcdo de revezamento.
Mostra que essa complementaridade tem uma gradacdo que vai desde a presenca da
imagem e palavra em que mesmo se retirando a imagem, compreende-se o0 sentido da
mensagem, até a relacdo de sentido em que, retirando-se um, imagem ou palavra, néo
se compreende a mensagem. Esse carater duplamente dual da mensagem publicitaria
permite que a idéia provoque uma expressiva reverberacdo na mente das pessoas e
nisso consiste seu apelo retdrico. O autor termina dizendo que a existéncia de multiplas
dualidades na mensagem publicitaria garante a eficacia de sua retérica por causa de
uma relacdo de complementaridade intrinseca entre as linguagens verbal e visual.
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