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“DE QUEM E ESTE COMERCIAL?”: A CONTRIBUICAO AUTORAL
DO REVISOR NOS DISCURSOS PUBLICITARIOS

Debbie Mello Noble'

A discussao sobre autoria na publicidade é extremamente ampla e complexa. Quando nos
deparamos com um anuncio publicitario, nossa primeira percepcao com relagao a pergunta “de quem
é este comercial?” é identificar o nome do anunciante do produto ou servigo. E este nome que estara
destacado, € ao anunciante que a propaganda quer remeter. No entanto, se quisermos investigar a
fundo o processo de criagdo de um anuncio, nos depararemos com um grande nimero de vozes, as

quais estao inseridas em um processo complexo, se ocupando das mais diferentes fungdes.

Nessa investigacado, algumas perguntas vao sendo lancadas: afinal, de quem é o anuncio
publicitario? Do anunciante, que encomenda e aprova, ou da agéncia de publicidade e dos envolvidos
no processo de criacao? E dentro da agéncia, quem assina os anincios e assume a responsabilidade

sobre eles? Afinal, quem € o autor deste anuncio?

Assim, considerando que o processo de criagdo publicitaria € composto de multiplas vozes,
tanto dos sujeitos de dentro da agéncia como do anunciante, procuro, com esta pesquisa, nao
resolver e determinar quem € o autor de determinado andncio, mas sim langar uma nova perspectiva
sobre a autoria nos discursos publicitarios. Busco, na verdade, trazer uma outra possibilidade de
investigacao desse processo criativo pelo viés do revisor de textos, sujeito recorrente em agéncias de
publicidade que, no entanto, ndo aparece no centro do processo criativo. Langarei aqui, portanto,
apenas as possiveis contribuicdes de autoria que podem ser exercidas pelo revisor de textos, com
base na minha prépria vivéncia nesta funcdo em uma agéncia de publicidade da cidade de Porto
Alegre e na pesquisa de Fabio Hansen (2009) sobre o processo criativo em agéncias de publicidade,
mas sem, por ora, observar detalhadamente esse processo.

A nocao de autoria trabalhada aqui nos leva a mobilizar outras no¢oes fundamentais que a
caracterizam, como a de nome de autor, trazida por Foucault, que reflete 0o momento de

questionamento sobre “quem é o autor” de determinado discurso:

0 nome de autor serve para caracterizar um certo modo de ser do discurso: para um
discurso, ter um nome de autor, o facto de se poder dizer “isto foi escrito por fulano”
ou “tal individuo é o autor”, indica que este discurso ndo é um discurso quotidiano,
indiferente, um discurso flutuante e passageiro, imediatamente consumivel, mas que
se trata de um discurso que deve ser recebido de certa maneira e que deve, numa
determinada cultura, receber um certo estatuto. (1992, p. 45)
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Assim, no que se refere aos discursos publicitarios, imediatamente ao ver, ler ou ouvir um
anuncio, seu publico-alvo entra em contato com o nome de autor deste discurso, ou seja, 0
anunciante. Isso porque o objetivo dos anuncios criados pelas agéncias de publicidade é vender
produtos ou servigos do anunciante que é cliente daquela agéncia, é levar aquele nome ao publico, é
tornar aquela marca lider no seu segmento. Dessa forma, o publico entra em contato com um
discurso ilusoriamente homogéneo, criado por aquele nome de autor, um nome que ja é, ou sera,
conhecido de seu publico e que mascara todo o processo e a multiplicidade de vozes por tras deste
processo. Tal questao ja foi levantada por Hansen (2009, p. 189), o qual concluiu que esta é uma
ilusao que se faz necessaria ao publico-alvo, uma vez que oportuniza “a ilusdo de estar acessando
diretamente o anunciante, sem a intermediacao da agéncia de propaganda e de seus profissionais”.

No entanto, dependendo do lugar que ocupa aquele que recebe determinado anuncio, o
nome de autor pode variar. Do lugar social de érgao regulador, por exemplo, o CONAR
responsabiliza tanto agéncia quanto anunciante por eventuais problemas com o anuncio. Esses
problemas podem ser de plagio ou propaganda enganosa, para citar aqui 0s que ocorrem mais
comumente. Visto deste lugar social, portanto, 0 nome de autor sera tanto o do anunciante quanto o
de sua agéncia de publicidade, uma vez que ambos devem se responsabilizar pela criagdo do
anuncio.

A fim de investigar a posicao ocupada pelo revisor no processo criativo em questao, recorro
também a nocao de funcdo-autor, a qual, pelo imaginario de que ha um autor sempre presente,
organiza as multiplas vozes articuladas em um discurso, compondo a heterogeneidade discursiva de
que fala Pécheux (1993). Para Hansen (2009, p. 194), “a funcao-autor € um lugar vazio que passa a
ser habitado pelos diferentes sujeitos do discurso publicitario [...] encarregados de construir um

sentido e dar um fechamento ao discurso”.

Se, ao afirmar isso, Hansen considera os lugares ocupados pelos sujeitos criativos da
agéncia e pelos anunciantes na autoria dos discursos publicitarios, Foucault confirma a possibilidade
da multipla autoria, afirmando que “todos os discursos que sao providos da funcao autor comportam
esta pluralidade de ‘eus” (1992, p. 55). Uma vez que os discursos “comportam esta pluralidade”,
entdo, é possivel ampliar a analise de Hansen, incluindo o revisor como ocupante desta fungao-autor,
se nao em todo, pelo menos em parte do processo criativo.

Para melhor esclarecer de que “eus” e que vozes falamos aqui, ao longo do processo de
criacao, as diferentes vozes que se entrelagam para criar uma campanha, além do anunciante, sao
as dos sujeitos de dentro de uma agéncia publicitaria que ocupam funcbes de planejamento,
atendimento, duplas de criagdo (redatores e diretores de arte), midia, arte-finalista, revisor. O
atendimento é, em suma, a voz do cliente dentro da agéncia, elaborando e repassando os briefings® a

2 O briefing, conforme definicdo de Hansen (2013, p. 74), “desempenha a funcdo de balizar aquilo que pode e
deve ser dito a respeito de determinado anunciante [...] direciona, norteia e seleciona o caminho (o sentido) a ser
seguido no processo criativo do discurso publicitario”.
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dupla de criacdo), os quais se envolvem na parte criativa do processo, enquanto planejamento e
midia definem as estratégias de publicacdo da campanha, ficando com os arte-finalistas e os
revisores as ultimas etapas do processo de criagdo, sem as quais nenhuma campanha pode ser
veiculada.

Segundo Hansen, essas “diferentes vozes, vindas do interdiscurso, sdo organizadas no fio do
discurso, criando o efeito de coeréncia e a aparéncia de unidade que a dispersdo toma”. Assim, para
este autor (2009, p. 189), ha sempre um sujeito-autor que organiza essa heterogeneidade do
discurso, “atribuindo-lhe um efeito de homogeneidade”. Para ele, quem confere o efeito de coeréncia
e une as diferentes vozes que ressoam no discurso publicitario é a dupla de criagao, os quais fazem
“parecer unico o que é multiplo, através do efeito de unidade. A dupla de criagao organiza o ja-dito,
recorta o discurso-outro e o inscreve no fio do discurso” (HANSEN, 2009, p. 190).

Amparada pela pesquisa de Hansen, mas buscando acrescentar nova contribuicdo a
investigacao autoral dos discursos publicitarios, € que trago a figura do revisor como sujeito também
central neste processo criativo. Se Hansen considera a dupla de criacdo como sujeitos-autores dos
discursos publicitarios, nao se pode esquecer que é o revisor quem, dentro da agéncia, altera em
ultima instancia o texto de um andncio, e muitas vezes o reescreve, deparando-se com a
necessidade de também organizar as vozes que se conflitam neste processo (anunciante,
atendimento, criagdo, arte-final) constituindo-se em um importante pilar da autoria no discurso
publicitario.

Por outro lado, sabe-se que uma das marcas de autoria no discurso publicitario € a ficha
técnica’, presente nos antncios divulgados na internet, por exemplo. Nela, cada uma dessas vozes
que compdéem um anuncio tem o crédito pela funcédo exercida. No entanto, o revisor de textos tem

seu nome “apagado” da ficha técnica, como demonstrado na figura* a seguir:

% “Relagéo dos profissionais responsaveis pela criagio/producao de qualquer pega ou campanha publicitaria.”
Fonte: <http:/plugcitarios.com/2012/11/vocabulario-publicitario-parte-i/>. Acesso em: 20 set. 2013.

* Campanha Outono-Inverno Lojas Paqueta. Canal da Agéncia Competence no Youtube. Disponivel
em: <http://www.youtube.com/watch?v=9d0jUG5puE4>. Acesso em: 29 set. 2013.



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
VI SEMINARIO DE ESTUDOS EM ANALISE DO DISCURSO
1983 - 2013 — Michel Pécheux: 30 anos de uma presenca
Porto Alegre, de 15 a 18 de outubro de 2013

D Paguetd Outono Inverno © %

-~ C' | [1 www.youtube.com/watch?v=9d0jUG5puE4

2:% Aplicatives M Entrada - debbiemn... 3 Galeria do Web Slice (] Importado doIE [ Revisio [ Académices

Ficha técnica

Anunciante: Pagueta Calgados

Agéncia: Competence

Atendimento: Cristina Francioni. Denise Moreira & Bruna Justo
Direc@o de Criacdio: Eduardo Axelrud, Paola Barbieri e Josué
Orsolin

Direc3o de Arte: Paola Barbieri

Redacdo: Magali Moraes

Assistente de arte: Vitoria Satt e Elisa Lopes

Midia: Carla Azevedo e Tais Souza

Planejamento: Jodo Satt e Fernanda Borghetti

Produc&o Grafica: Carla Maina

Arte-final: Diogo Prates

Fotografia: Bandits - Marcelo Nunes

Manipulac@o: Gustavo Dias / A 123

Producéo Eletrfnica: Léa Macedo

Produtora de Video: Black Maria - Gabriel Rubim

Produtora de Audio: Loop Reclame

Aprovacdo (cliente): Paulina Bacher e Patricia Schmith

Category Science & Technology
License )

Tal figura demonstra a atual posicdo que o revisor de discursos publicitarios ocupa nos
processos criativos: sujeito apagado, cuja relevancia ao longo do processo é confirmada pelos
envolvidos no processo, porém, que nao é destacado como parte integrante da autoria do discurso.

Sobre a revisao de textos, seja em uma agéncia de publicidade, em editora ou com objetivos
outros, importante se faz especificar a definicdo aqui utilizada, trazida por Costa, Rodrigues e Pena
(2011, p. 59-60): “a revisao € um processo que assegura varias fungoes, dentre as quais verificar e
melhorar o produto acabado”. Para os autores, ela € uma etapa da producédo de textos, faz parte
desse processo de criacdo. Ainda para esses autores, a revisdo tem como objetivo observar: “)
falhas de convengbes da escrita; ii) imprecisao de significado; iii) acessibilidade para o leitor; e iv)
aceitabilidade para o leitor”. Nota-se que essas fungdes do revisor ndo sdo solucionaveis de uma
maneira precisa e objetiva, nem pela gramatica tradicional ou pela consulta de manuais, uma vez

que, assim como o processo criativo, a revisao € uma etapa subjetiva da criagéo.
O processo criativo possui, normalmente, a seguinte ordem em uma agéncia de publicidade:
Anunciante/Planejamento — Atendimento/Midia — Dupla de Criagcao — Arte-Final — Revisao

No entanto, quando o anuncio/material a ser revisado chega ao revisor, este necessita
consultar atendimento e redator ao longo da sua etapa de trabalho, devolvendo o material com
alteragbes e validando-as com o redator (criagdo). Em meio a este processo, 0 revisor possui uma

autonomia relativa e incerta, que ora o transforma em sujeito-autor € ora o exclui do processo.

Assim, acredito que o revisor constitui-se como sujeito-autor na medida em que necessita
levantar novas ideias que se adequem aos problemas linguisticos, criativos e ideolégicos que
porventura surjam em meio a etapa de revisdo; recorrer ao atendimento da conta a fim de validar
alteragdes e voltar a dupla de criacao, revalidando alteragdes que venham a afetar o mote criativo da
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campanha. Todas essas acdes estdo em consonancia com a ideia de organizacdo das vozes do
discurso, que definem a fungao-autor citada anteriormente.

Por fim, retomando as consideracdes iniciais, afirmo que apenas quis, neste trabalho, lancar
uma provocacao acerca da investigacao do processo criativo publicitario, sem a ilusdo de esgotar as
possibilidades que o discurso publicitario oferece a Analise do Discurso ou, antes, que a AD oferece a
quem deseja investiga-lo.
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