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RESUMO

Textos publicitarios podem atingir seu publico-alvo a partir da argumentacao, utilizando-se de
itens verbais e imagéticos para estabelecer diversas relagdes com seu leitor. Observa-se, entéo,
a linguagem em uso, com construcdo de significados e efeitos de sentido por meio de texto
escrito e demais modos e recursos semidticos. Nesse contexto, surge a figura do revisor,
profissional que busca garantir que texto verbal e imagem sejam veiculados de modo coerente
e considerando todo o contexto de comunicacdo, assegurando que a peca publicitaria esteja
assertiva em sua totalidade, indo além do que estd previsto no briefing ou preconizado na
gramatica e em padrdes preestabelecidos. O revisor, entdo, pode ir além do verbal e analisar,
assim, o todo multimodal. Neste estudo, pretendeu-se investigar as acées do revisor em sua
atuacdo com o texto publicitario que circula em midias impressas ou digitais, averiguando como
esse trabalho pode se configurar. A metodologia adotada é qualitativa e interpretativista e traz
trés pilares: pesquisa do corpus, analise das publicidades selecionadas tendo em vista a teoria
proposta e apresentacdo das intervengdes sugeridas pelo revisor de textos. Para a investigacao,
realizou-se uma coleta de textos publicitarios tanto revisados por esta pesquisadora quanto
postados em midias diversas a fim de selecionar as pecas a serem analisadas considerando o
objetivo deste trabalho: discutir possiveis modos de atuar na revisdo de textos publicitarios que
circulam em midias impressas ou digitais, considerando, além dos aspectos gramaticais do
texto, o todo multimodal de sua composicdo. Além dos referenciais tedricos que estudam a
atuacdo do revisor de textos, vistos em Baptista (2015); Coelho Neto (2013); Muniz Janior
(2009), (2018), (2019); Ribeiro (2016b); Rodrigues (2015); Rocha (2012); Romano (2020);
Salgado (2013), (2017); e Sobral e Barbosa (2019), e as caracteristicas do discurso
propagandistico, vistas em Aldrighi (1989); Charaudeau (2010) (2013); Figueiredo (2005);
Gongalez (2009); Imoberdorf (1989); Martins (2003); Severino et al. (2011); e Monnerat
(2013), para fundamentar a pesquisa e as analises, recorreu-se aos estudos relacionados a
Semiotica Social e a multimodalidade, com abordagens de Gualberto e Bomfante (2019);
Gualberto e Kress (2019); Gualberto e Pimenta (2019); Kress (2003), (2015); Kress e Van
Leeuwen (1996), (2001); Natividade e Pimenta (2009); e Ribeiro (2013), (2016a), (2020),
(2021). Neste trabalho, buscou-se refletir socialmente sobre os processos de criacéo, de edicéo
e de revisdo de textos publicitarios, chegando a trés etapas da revisao desses textos: a revisao

tendo em vista amplos aspectos gramaticais e linguisticos; a revisdo tendo em vista aspectos



imageéticos; e a revisao tendo em vista a Semidtica Social e a multimodalidade. Apos as analises,
concluiu-se que o trabalho do revisor vai aléem das conferéncias gramaticais, uma vez que é
preciso considerar itens extratextuais e multimodais, analisando o contexto de producéo,
circulacdo e recepgdo dos textos. Compreendeu-se que o revisor publicitario pode analisar as
possiveis inadequacdes presentes tendo em vista 0 dominio discursivo, e ndo apenas o dominio
textual, e que o visual também se constitui como texto. Assim, o trabalho do revisor é
multimodal, entendendo que os significados de cada comunicagdo sdo construidos

culturalmente e socialmente.

Palavras-chave: Revisdo de textos; Textos publicitarios; Multimodalidade; Semiotica Social.



ABSTRACT

Advertising texts may reach their target audience by argumentation, through verbal and
imagetic items which are able to establish all sorts of interactions with the reader. Thus, the
language being used can be seen and build up meanings and effects through written texts and
others semiotics resources. In this context, the figure of the proofreader arises: the professional
who will make sure the verbal text and the image are coherently conveyed, considering the
communicative context. He will also ensure the advertising piece is assertive in its entirety —
going beyond the briefing or the settled grammar standards. So, the proofreader can act beyond
the verbal text and analyze the multimodal as a whole. In this study, we investigated the
proofreader’s actions when dealing with advertising texts that circulate throughout digital and
printed media. The methodology used is qualitative and interpretivist, based on three pillars:
corpus research, analysis of the advertising pieces selected considering the theory proposed and
presentation of the interventions suggested by proofreader. For the intervention, advertising
texts were collected, reviewed and posted on digital and press media by the researcher, in order
to select the pieces to be analyzed considering the main goal: to discuss possible ways of acting
in the advertising proofreading of texts that circulate in digital and press media, taking into
account, beyond grammar aspects, the multimodal whole of its constitution. Besides the
theoretical background that focus on analyzing the proofreader performance seen in Baptista
(2015); Coelho Neto (2013); Muniz Junior (2009), (2018), (2019); Ribeiro (2016b); Rodrigues
(2015); Rocha (2012); Romano (2020); Salgado (2013), (2017); e Sobral e Barbosa (2019), and
the advertising discourse, seen in Aldrighi (1989); Charaudeau (2010) (2013); Figueiredo
(2005); Gongalez (2009); Imoberdorf (1989); Martins (2003); Severino et al. (2011); e
Monnerat (2013), we consult the studies related to Social Semiotics and multimodality, such as
Gualberto and Bomfante (2019); Gualberto and Kress (2019); Gualberto and Pimenta (2019);
Kress (2003), (2015); Kress and Van Leeuwen (1996), (2001); Natividade and Pimenta (2009);
and Ribeiro (2013), (2016a), (2020), (2021). In this study, we aim to socially reflect upon the
process of creation, editing and proofreading advertising texts, coming up with the proposal of
a review made up of three different stages: grammar and linguistics, imagetics aspects and
Social Semiotics and multimodality. After the analyses, it was concluded that the proofreader's
work goes beyond grammatical checks, since it is necessary to consider extratextual and

multimodal items, analyzing the context of production, circulation and reception of the texts. It



was understood that the advertising reviewer can analyze the possible inadequacies present in
view of the discursive domain, and not just the textual domain, and that the visual is also
constituted as text. Thus, the reviewer's work is multimodal, understanding that the meanings

of each communication are culturally and socially constructed.

Keywords: Proofreading; Advertising texts; Multimodality; Social Semiotics.
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1 INTRODUCAO

“O revisor ¢ a pessoa mais importante na vida de quem escreve. Ele
tem o poder de vida ou de morte profissional sobre o autor. A inclusio
ou omissdo de uma letra ou virgula no que sai impresso pode decidir
se 0 autor vai ser entendido ou ndo, admirado ou ridicularizado,
consagrado ou processado.” (VERISSIMO, 2013)

“Modesto sempre o revisor tera de ser, e, se lhe deu um dia para ser
imodesto, com isso se obrigou a ser, em figura humana, a suma
perfeicdo.” (SARAMAGO, 2004)

Quando pensamos no revisor de textos, pode ser que venham a mente imaginarios como:
o revisor é aquele profissional que tem a gramatica na ponta da lingua. Dicionario ambulante,
sabe todas as regras de acentuacdo, a ortografia € impecavel e nunca comete deslize de
concordancia. Tal como nos afirma Verissimo (2013), o revisor tem o dom de auxiliar o autor,
fazendo com o que o texto que va a publicagdo esteja perfeito. Com sua decisao de incluir ou
omitir uma virgula, por exemplo, pode fazer com que o autor seja entendido ou ndo, consagrado
ou, até mesmo, processado. Saramago (2004), em seu livro Histdria do cerco de Lisboa, nos
traz a figura do revisor como aquela que deveria ser perfeita. Seria o revisor o profissional que
ndo pode errar? E se ele comete um equivoco, tal como na histdria do cerco de Lisboa, o que
fazer'? Ainda segundo o autor: “O revisor tem este notavel talento de desdobrar-se, desenha
um deleatur ou introduz uma virgula indiscutivel, e a0 mesmo tempo, aceite-se o0 neologismo,
heteronimiza-se, é capaz de seguir o caminho sugerido por uma imagem, uma comparacao, uma
metafora” (SARAMAGO, 2004).

E é justamente esse Ultimo trecho do texto do autor que vamos abordar nesta pesquisa:
além de ter o notavel talento de desdobrar-se e saber de gramatica, a0 mesmo tempo, o revisor
sabe quando é possivel aceitar o neologismo, pode seguir seu trabalho sugerido por uma
imagem, uma comparagdo, uma metafora; ou seja, seu trabalho pode ir além da aplicagédo da
virgula indiscutivel. Assim, o foco desta pesquisa é apresentar esse outro lado do revisor, o lado
gue pode ir além da gramatica. Para isso, abordaremos o revisor em seu trabalho no meio

publicitario, pois sabemos que, ali, ele trabalha com textos que se destinam a persuadir e buscam

1 No livro “Histéria do cerco de Lisboa”, do escritor portugués José Saramago, temos o personagem Raimundo
Benvindo Silva, um revisor de textos que, ao revisar um livro que narrava a historia do cerco de Lisboa, comete
um erro de forma proposital. Raimundo acrescenta a palavra “ndo” a uma frase e, assim, altera um fato historico.
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atingir seu publico-alvo a partir da argumentacdo, utilizando-se de itens verbais e imageéticos
para estabelecer relacbes com seu leitor. Temos, entdo, a linguagem em uso, com construcéo
de significados e efeitos de sentido por meio de palavras e de recursos semidticos. Nesse
contexto, o revisor de textos serd aquele que vai garantir, além da padronizacéo e das correces
gramatico-textuais, que texto e imagem sejam veiculados de modo coerente, assegurando que
a peca propagandistica esteja assertiva em sua totalidade. O profissional, entdo, pode ir além
do verbal e verificar, assim, o todo multimodal.

Durante o desenvolvimento do nosso estudo, investigamos as atuagdes do revisor de
textos em seu trabalho com o texto publicitario que circula em midias impressas ou digitais,
averiguando um olhar que vai além dos aspectos gramaticais e como esse olhar pode se
configurar. A partir da teoria e das propostas de Gunther Kress acerca da Semidtica Social e da
multimodalidade?, bem como das propostas que o autor faz em parceria com Theo Van
Leeuwen, objetivamos o estudo dos modos de atuar do revisor de textos publicitarios na
construcdo de efeitos de sentido tendo em vista a perspectiva multimodal, refletindo
socialmente sobre o0s processos de criacdo, de edicdo e de revisao e as possiveis recepcdes dos
textos publicitarios, entendendo que os sentidos estdo presentes em todo o projeto de leitura e
recepcdo dos textos, e ndo somente no texto escrito, na palavra.

Sdo vaérios os verbos que podem descrever a atuacdo do revisor de textos: corrigir,
consertar, alterar, retificar, conferir, ajustar, revistar, verificar... Por mais que, de certa forma,
essas acoes estejam ligadas ao trabalho desse profissional, espera-se, atualmente, um olhar que
va além dos ajustes gramaticais. Se, antes, aplicar as regras da gramatica e conferir alteracdes
eram as principais preocupacdes do revisor de textos, hoje, além de analisar aspectos mais
amplos, como coesdo, coeréncia, ortografia, semantica e sintaxe, pode ser esperado que 0
profissional observe questdes de discurso, bem como o contexto de producéo, de circulacéo e
de recepcdo dos textos. Em textos do dominio publicitario, foco deste trabalho, a reviséo
também visa a aplicacdo da gramaética; entretanto, muito além disso, esse campo discursivo
proporciona diversos niveis de leitura, desde averiguar se o que foi solicitado pelo cliente foi
atendido, passando pelos aspectos gramatico-textuais até chegar a conferéncia de elementos

que compdem as pecas — grafismos, infograficos, cores da fonte utilizada, imagens inseridas,

2 KRESS, Gunther. Literacy in the new media age. Abingdon: Routledge, 2003.
KRESS, Gunther; VAN LEEUWEN, Theo. Multimodal discourse. The modes and media of contemporary
communication. Londres, 2001.
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trilha e tom de voz (em caso de midia para radio ou tevé); tudo isso € realizado durante a revisdo
publicitaria.

Para a criacdo de textos publicitérios, as empresas, que, a0 demandarem um servico,
tornam-se clientes, contratam agéncias de publicidade ou organizam seu prdprio setor de
marketing e comunicacdo. Para trabalhar a comunicacdo de uma marca, seja para fins de
divulgacdo, seja para fins de venda, ha equipes divididas e com diferentes fung¢bes. Por meio
do briefing, documento que apresenta todos os dados que o cliente fornece ao setor para que
ele possa desenvolver o trabalho de acordo com as suas expectativas, é transmitido o pedido de
criacdo a agéncias/departamentos. Em meio as demandas, é necessario garantir que a criacao
esteja de acordo com o que foi solicitado pelo cliente no inicio do trabalho. Apds as etapas de
criacdo e revisao, as pecas publicitarias sdo enviadas aos clientes para validacao final. Se estiver
tudo dentro das expectativas, os textos entdo véo a publico.

Nesse percurso, um profissional pode ser visto como fundamental para garantir que a
demanda esteja de acordo com o que foi solicitado e que o texto saia sem inadequacGes
gramatico-textuais e discursivas. Trata-se do revisor, que € um importante ator no processo de
criacdo de textos publicitéarios. Logo, o profissional que atua com revisao de textos publicitarios,
bem como de qualquer outro campo do discurso, deve ter conhecimentos gramaticais. No
entanto, é valido ressaltar que, além desses conhecimentos, ele deve ter um olhar desconfiado
e entender de texto e de discurso, e ndo apenas de aplicacdo de regras. Dessa forma, é preciso
ver 0 texto ndo como um produto, mas como um processo: deve-se aprimorar o texto em vez
de apenas corrigi-lo, bem como analisar os demais elementos que compdem a peca publicitaria
a partir de uma perspectiva multimodal.

Diversos eventos cientificos, ou mesmo simposios, acolheram trabalhos sobre a revisao
de textos e temas correlatos. O grupo de pesquisa em producéo editorial da Sociedade Brasileira
de Estudos Interdisciplinares da Comunicacdo (INTERCOM) recebe trabalhos sobre o tema ha
mais de uma década. O Brasil conta com um evento exclusivo sobre o tema desde 2009, o
Forum Nacional sobre a Formacdo e a Atuacao Profissional do Revisor de Textos, com primeira
edicdo em Belo Horizonte, que teve sua quarta edicdo em 2019 também na capital mineira e a
proxima prevista para novembro de 2022 em Natal/RN. Durante as edicOes, revisores e
pesquisadores do pais inteiro reinem-se para trocar experiéncias profissionais, de formacéo e
resultados de pesquisas académicas. Inclusive, em 2019, ministrei, a convite da minha
orientadora e parceira desta dissertacdo, uma oficina de revisdo de textos publicitarios que

16



contou com cerca de 20 participantes, um dos maiores publicos. Também apresentei um
trabalho sobre essa tematica, que resultou em um debate produtivo no fim do evento.

Além de dissertacdes e teses que podem ser encontradas na web, seja no site da Capes,
seja em repositorios institucionais, também ha artigos, em diversos periodicos académicos,
sobre aspectos da revisdo como etapa da producéo editorial, além dos trabalhos no campo da
educacdo, que abordam a revisdo como etapa do processo de revisdo de textos escolares. Dando
énfase aos trabalhos publicados pelo Programa de Pds-Graduagdo em Estudos de Linguagens
do CEFET-MGS3, temos a tese de doutorado de Mendes (2020), intitulada “Lendo como
escritores: a revisao de textos colaborativa como mediadora no processo de aprimoramento da
competéncia escritora de estudantes do ensino médio para 0 Enem”, que vé a pratica da revisao
de textos colaborativa como etapa que contribuiu para a melhoria dos textos dos alunos. Temos
também a dissertagdo de Pinto (2020), “A engenharia didatica e sua contribuicdo para as
praticas dos multiletramentos em textos publicitarios multimodais™, que aborda a Engenharia
Didatica como recurso para explorar a leitura de diferentes textos a fim de tornar o estudante
um leitor critico a partir da perspectiva multimodal. Essas sdo, respectivamente, duas
publicacGes que abordam a revisao de textos e a multimodalidade no &mbito escolar.

Analisando as demais publicacBes que abordam a revisdo de textos e a leitura
multimodal, temos a dissertagdo de Romano (2020), “Uma costura a varias méos: estudo do
processo de producéo e revisao textual de pegas graficas no SESC em Minas Gerais”, que traz
0s ritos genéticos editoriais voltados para a revisdo publicitaria e institucional; e a dissertacéo
de Rocha (2012), “Leia as instru¢des: uma andlise de textos multimodais em rotulos de
alimentos”, que aborda o letramento e o letramento visual e como a multimodalidade contribui
para a producéo de sentido na leitura de textos. Sdo também varias as publica¢fes que abordam
a publicidade, principalmente na linha de analise do discurso. Temos, no CEFET-MG, por
exemplo, as dissertagdes de Queiroz (2012), “A imagem no espelho: a construcdo da identidade
discursiva da familia na publicidade televisiva”; e de Alvarenga (2021), “A publicidade de
responsabilidade social: estratégias discursivas que ganham prémio”.

Revistas publicaram dossiés, como é o caso dos Cadernos Cespuc (RODRIGUES,
2015). Além de livros que funcionam como manuais de revisdo (conforme comparativo em

RIBEIRO, 2016b) ou, mais recentemente, Machado (2018), ha pelo menos duas cole¢des sendo

3 As dissertacGes e teses mencionadas podem ser acessadas em:
https://sig.cefetmg.br/sigaa/public/programa/defesas.jsf?lc=pt_BR&id=307
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publicadas, continuamente, em Minas Gerais: Questdes contemporaneas de edicdo, preparacao
e revisdo textual (pela editora Artigo A, de Divinopolis, MG) e Pensar Edicao (pela Moinhos,
em parceria com a Contafios, em Belo Horizonte, MG); esta Gltima abarcando temas mais
amplos, mas também tendo a revisdo como uma possibilidade. Todavia, ndo temos muitos
trabalhos que abordem especificamente um dominio discursivo e as caracteristicas da revisao
de textos ali inserida. Nesse viés, acreditamos ser importante discutir o trabalho do revisor de
textos em sua atuagdo com textos publicitarios tendo em vista a multimodalidade. As pesquisas
e 0s estudos que tém um olhar para multimodalidade ainda estdo muito vinculados a préticas
pedagdgicas, de ensino e aprendizagem e de multiletramentos, vendo a multimodalidade como
um fenbmeno que precisa ser estudado, compreendido e debatido no espaco escolar,
fomentando a pratica de leitura e producéo de textos de diversos géneros textuais e em variados
niveis de ensino, principalmente apds a publicacdo da Base Nacional Comum Curricular, em
2018. Dessa forma, ndo é contemplada a discussdo sobre a atuacdo do revisor de textos com
olhar multimodal, principalmente no ambiente publicitario. Textos académicos e jornalisticos
tém sido mais discutidos em publicacfes voltadas aos revisores de texto.

Gualberto e Bomfante (2019) apresentam um importante trabalho que busca tragar o
estado da arte sobre as contribuicbes e os desdobramentos da abordagem multimodal nas
pesquisas no contexto brasileiro entre 2013 e 2017. Das 650 publicacBes analisadas pelas
autoras (79 teses de doutorado, 192 dissertacdes de mestrado e 379 artigos), a maioria das
producdes estd centralizada em S&o Paulo e Minas Gerais, talvez pelos programas das
instituicdes de ensino superior desses estados. Em dissertacfes, as tematicas mais recorrentes
sdo Educacdo, com 68%; seguida por Marketing e Publicidade, com 5%; Politica, com 4%; e
Discurso Midiatico, Propostas de Metodologias e Género encerrando a lista. Em teses,
Educacéo continua sendo a tematica mais abordada, com 42%, seguida de Identidade e Politica,
com 9% e 8%, respectivamente. Discurso Midiatico, Género, Arte e Marketing e Publicidade,
nessa ordem, encerram a lista. Os dados coletados pelas autoras evidenciam um predominio nas
pesquisas por temas ligados a educacdo tanto nas dissertacfes quanto nas teses. 1sso também é
Vvisto nos artigos, em que 69% das publicagcdes abordam a Educacao. Marketing e Publicidade
€ uma tematica que aparece com 6%. Além disso, os dados revelam que a multimodalidade no
contexto brasileiro tem sido percebida de forma errbnea, como uma teoria independente, sem

ser vista como uma vertente de estudo da Semioética Social. Conforme as autoras:
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Por extensdo, a difusdo do termo ‘multimodalidade’, em muitos trabalhos, aparece
como uma ferramenta descritiva dos processos de comunicacdo e representacdo ao
invés de uma abordagem critica que disponibiliza inventarios para compreender os
significados (representacional, interacional e composicional), que operam
simultaneamente em todos os textos, construindo padrbes de experiéncia, interacdo
social e posicOes ideolégicas por meio das escolhas em um contexto cultural.
(GUALBERTO, BOMFANTE, 2019, p. 26-27).

As autoras chamam a atengéo para que o0s pesquisadores abordem a multimodalidade de
forma coerente e profunda, analisando o processo de producdo de significados, 0S recursos
semioticos disponiveis, 0s agentes sociais e as caracteristicas dos ambientes em que 0s
significados atuam. Assim, ver a multimodalidade ndo como uma teoria, mas uma caracteristica
inerente a todos os textos é fundamental ao abordar essa temética. Encontramos, entdo, uma
lacuna a ser preenchida: abordar a multimodalidade tendo em vista a revisdo de textos
publicitérios.

E por que esta pesquisa se faz importante? Segundo a Classificacdo Brasileira de
Ocupacdes (CBO), documento que aborda a realidade das profissées do mercado de trabalho
brasileiro, o revisor de textos esta associado ao campo dos profissionais do jornalismo, cuja
atribuicéo seria, dentre outras, fazer a selegéo, a reviséo e o preparo definitivo de textos a serem
divulgados por meios de comunicac¢do com o plblico®. A atuacgdo desse profissional esta entre
as mais tradicionais; no entanto, apesar de estar inscrito na CBO, ha pouca clareza sobre quem
é o revisor de textos e suas atribui¢cBes. O que sabemos é que ele, atualmente, ndo mais esta
relacionado apenas ao campo jornalistico. A &rea de trabalho desse profissional tem se
expandido e, atualmente, temos revisores que atuam em varios dominios discursivos — do texto
jornalistico ao texto académico, passando pelo texto literario, institucional, didatico, juridico e
publicitério, por exemplo. Entendemos que a CBO é limitada, uma vez que restringe o trabalho
do revisor a apenas um campo discursivo. E preciso, pois, fomentar cada vez mais discussoes
e dar visibilidade a esse profissional em suas diversas possibilidades de atuacgéo.

Debater acerca da atuacdo desse profissional no meio publicitario é fundamental, tendo
em vista as possibilidades de trabalho e a troca de vivéncias sobre essa tematica. O interesse
dos revisores para saber mais sobre o trabalho com a revisédo de textos publicitarios tem

aumentado, inclusive, como citamos, no tltimo Forum Nacional sobre a Formacéo e a Atuacgao

4 Informagdes relacionadas a descrigdo sumaria, a formagéo e a experiéncia e as condicGes gerais de exercicio da
profissdo do revisor de texto segundo a CBO podem ser obtidas em: https://www.ocupacoes.com.br/cbo-
mte/261140-revisor-de-texto.
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Profissional do Revisor de Textos, a oficina que abordava essa pratica foi uma das que contaram
com o maior numero de inscritos e participantes. Além disso, os trabalhos que abordaram essa
tematica nas mesas-redondas trouxeram discussdes interessantes.

Cabe ressaltarmos também que, em outubro de 2020, durante a tradicional Festa da
Linguagens e Ciéncia (Flic) promovida pelo CEFET-MG, dessa vez em formato virtual devido
a pandemia causada pela covid-19, a mesa-redonda intitulada “Revisdo de textos além da
gramatica” contou com quatro revisoras que debateram, entre outras tematicas, a necessidade
de o revisor ter um olhar que vé além do verbal, incluindo, ai, a multimodalidade. Os ouvintes
participaram ativamente por meio do chat. Isso alerta, mais uma vez, para a necessidade de ser
divulgada uma pesquisa académica que aborde a revisdo de textos publicitarios sob a
perspectiva que propomos, buscando auxiliar na compreensdo do oficio e na discussdo de
préticas. E importante frisar que nio pretendemos aqui elaborar mais um manual para a atuacio
do revisor de texto no dominio publicitario, mas discutir os caminhos que ele pode seguir ao
longo da sua vivéncia profissional.

Segundo Machado (2018), a revisao de textos publicitarios, ao lado da revisao de textos
académicos e da revisdo editorial, € uma das principais fontes geradoras de emprego para
revisores. Para a autora, é necessario entender as caracteristicas do texto publicitario, além de
conseguir vivenciar o ritmo acelerado das agéncias e dos departamentos de comunicacao, cujo
trabalho do revisor abrange desde textos curtos, como uma peca a ser veiculada no Instagram,
a textos maiores, como um folheto promocional.

A partir da temética proposta em nossa pesquisa, foram trazidos a tona alguns
guestionamentos, como:

— A revisdo de textos publicitarios é apenas um processo de aplicacdo de regras
gramaticais?

— Como pode ocorrer a revisao publicitaria tendo em vista a multimodalidade a luz da
Semidtica Social?

— O revisor, em sua pratica profissional com o texto publicitario, pode participar da
discussdo acerca da criacdo e edicdo das pecas propagandisticas, pensando também no
consumidor ou publico-alvo do texto?

— No dominio publicitario, como o olhar do revisor de textos pode contribuir para a

veiculacdo mais assertiva dos textos divulgados em diversas midias?
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Tendo em vista essas questdes, esta foi a pergunta que norteou a pesquisa: como pode
se configurar a atuacdo do revisor em seu trabalho com o texto publicitario que circula em
midias impressas ou digitais? Para responder, analisamos, a luz da Semidtica Social, minha
atuacdo durante minha pratica profissional com a revisdo de textos publicitérios, entendendo
como o trabalho da revisdo nesse dominio pode ir além dos aspectos gramaticais. Ademais, foi
realizada uma pesquisa em midias digitais e impressas a fim de selecionar pecas a serem
analisadas tendo em vista a discussdo de possiveis modos de atuar na revisao de textos
publicitéarios, considerando, além dos aspectos gramaticais, o todo multimodal de sua
composicdo. Os textos foram retirados de sites, dos perfis de instituicGes nas redes sociais, de
revistas ou demais materiais impressos, coletados em um periodo de cerca de trés anos, fazendo
parte do arquivo pessoal da autora. Esses textos que chegaram a mim chegaram também a outros
leitores e consumidores. O que propomos aqui € uma possibilidade de atuacdo na revisao
publicitaria, tendo em vista um modelo teérico que aborda uma no¢do ampla e integrada de
texto, leituras e producdo de sentido.

Assim, temos como objetivo geral discutir os modos de atuar do revisor no arranjo
multimodal de textos publicitarios que circulam em midias impressas e digitais, considerando,
além dos aspectos gramaticais do texto, o todo multimodal de sua composi¢do. Como objetivos
especificos, temos: identificar as etapas iniciais de criacdo do texto publicitario; analisar as
diferentes camadas da revisdo textual de pecas publicitarias; e analisar as multiplas semioses
na construcado dos efeitos de sentido.

Para a apresentacdo desta pesquisa, primeiramente, buscamos situar o leitor acerca da
tematica, evidenciando a discussdo pretendida e sua importancia para o meio académico, que
visa ao preenchimento de uma lacuna que aborde a leitura multimodal do revisor de textos
publicitéarios tendo em vista a Semiotica Social. Nos capitulos 2, 3 e 4, temos o referencial
tedrico que foi utilizado para embasar a analise das pecas publicitarias coletadas, com dados e
teorias referentes a publicidade, a revisao de textos, a Semidtica Social e a multimodalidade.
Apbs evidenciar a metodologia utilizada, temos o capitulo de analise das revisdes realizadas
por mim em pecas publicitarias, gentilmente cedidas pelas agéncias de publicidade, além de
analisar pecas ja veiculadas; por fim, apresentamos as consideragdes finais do trabalho.

Durante a escrita, optei por trabalhar na primeira pessoa do plural, tendo em vista a

participacdo da minha querida orientadora, interlocutora discursiva e parceira desde sempre.
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2 O REVISOR DE TEXTOS

2.1 Surgimento da reviséo textual e do revisor de textos: breve contextualizagéo

Apesar de ndo ser facil precisar o momento do surgimento do ato de revisar textos,
Coelho Neto (2013) buscou tracar um breve historico da revisao textual. Segundo o autor,
ao citar Arezio (1925), o grupo de revisores era formado antigamente por homens de
maior fama intelectual e comprovada sabedoria. Eles eram responsaveis por realizar a
corre¢do ou a revisdo dos manuscritos antigos, tendo em vista as constantes discordancias
entre as crencas religiosas e a falsa interpretacdo dos textos sacros, garantindo que estes
nao apresentassem erros.

A partir do momento em que foi instituida a revisdo de provas tipograficas na
Franca, ocorreu, a época, a revolta dos copistas, que se colocaram contra a inovagédo da
reproducdo a partir da tipografia. Por meio de seu bom relacionamento com a nobreza, o0s
copistas conseguiram que os impressores (proprietarios de tipografias ou editores) fossem
perseguidos, pois o trabalho que eles desenvolviam e esse novo método de execugao eram
considerados, em uma visao religiosa, “obra do demonio”.

Esses impressores, mesmo na clandestinidade, continuaram a trabalhar. J& os
copistas permaneceram copiando os breviarios e as oracdes de forma primitiva, e 0s erros
ficaram cada vez mais frequentes. Assim, 0s copistas ja ndo conseguiam atender mais a
demanda por textos finais de qualidade; como consequéncia, os clientes acabaram
procurando outros recursos. Tanto copistas quanto impressores deixavam passar
inadequacOes e, entre 0s impressores, aquele que mais demonstrasse cuidado com a
revisdo adquiria fama pelos textos editados de maneira correta. Nesse contexto, 0s
revisores surgiram para ocupar o lugar que antes era designado aos copistas.

Assim, ainda que ndo haja consenso gquanto a data de surgimento dos primeiros
revisores, podemos verificar o maior dominio de registros por volta do século XVI, no
auge da producdo de obras tendo em vista o desenvolvimento da tipografia (ROMANO,
2020). A partir desse contexto, o desenvolvimento da industria da impressao tipografica
e a pratica de emendar a partir de provas de prensa ou rolo abriram campo para
profissionais cuja fungdo era acompanhar os autores na leitura das provas (COELHO

NETO, 2013). Nesses processos, 0s erros eram corrigidos a pena e, em 1478, surgiram as
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erratas. Assim, a figura do revisor de textos, ha tempos, pode ser associada a leitura de
textos impressos tendo em vista a padronizacao gramatical a fim de que erros ndo fossem
publicados.

Revisores, entdo, sempre foram profissionais vistos como aqueles de grande
prestigio em meio a sociedade devido a sua erudicdo. No entanto, conforme Romano
(2020, p. 29), com a Revolucéo Industrial, que teve inicio entre os séculos XVIII e XIX,
as fungoes de trabalho foram se especializando; dessa forma, o revisor passou a ser “mero
fiscal das normas gramaticais”. Romano cita Aradjo (1986) para abordar a funcéo do
revisor: a profissdo de revisor tipografico, sem compromisso com o contetdo do texto,
foi consolidada apenas no século XIX, e essa visdo é reforcada em varios manuais
publicados até o fim dos anos 1990, que tém como funcdo prescrever os modos de atuagdo
do revisor de textos em seu oficio gramatical, sem preocupacdes em ambitos de discurso
ou contextos. Entretanto, a partir de 2000, alguns manuais publicados, mesmo que ainda
sejam textos prescritivos, ja trazem uma visdo mais abrangente do oficio de revisar,
abordando aspectos que focam no campo discursivo e no contexto cultural de producéo e
circulacdo de textos. Ademais, como apresentamos na introdugdo desta pesquisa, séo
varias as recentes publicacdes que discutem a atuacdo do revisor de textos além dos
aspectos gramaticais. Atualmente, com as atuais possibilidades digitais, esse profissional
também tem ganhado espaco para revisar em diferentes suportes. Acerca dessa tematica,
Romano (2020) afirma:

Com a expansao das tecnologias digitais a partir de fins do século XX, com a
internet, alteram-se as formas de pensar o0 mundo e se relacionar com a
informacdo e, portanto, com o texto, pois a producgéo e a circulacdo deste se
intensificam, e as trocas simbolicas entre as pessoas aumentam. O reflexo de
sociedades cada vez mais letradas e globalizadas é perceptivel nos textos
produzidos. (ROMANO, 2020, p. 28).

Inclusive, em uma sociedade cada vez mais marcada pela cultura digital, o que
exatamente faz um revisor? Até onde vai a revisdo e comeca a preparacdo? Tais duvidas
se mantém na cena profissional contemporanea, com distin¢bes cada vez mais imprecisas
tendo em vista as mudancas sociais e tecnologicas. Esses aspectos serdo discutidos nas

proximas segoes.

2.2 Revisor, editor, preparador, copidesque, professor... E agora?
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Conforme sinaliza Ribeiro (2016b), para responder a questionamentos como
“quem ¢ o editor?”, “quem € o copidesque?”, “quem ¢ o revisor?” ou “quem ¢é o
preparador?”, devemos analisar questdes relacionadas a fronteiras, limites e
contiguidades das tarefas de edicdo e revisdo a fim de abordar as distincdes ou
indistingdes entre o dia a dia profissional de quem lida na producdo editorial e na
preparacdo, edicdo e revisdo de textos. Ressaltamos que nosso foco nesta pesquisa néo é
o trabalho do revisor de textos no mercado editorial, mas sim no publicitério; entretanto,
tendo vista que as etapas de criacao, revisao e circulacdo de textos publicitarios seguem,
de certa forma, 0s mesmos processos editoriais, utilizaremos o referencial tedrico voltado
para o campo editorial a fim de apresentar as atividades desenvolvidas pelos profissionais
do texto, bem como discutir quem séo esses profissionais. Além disso, € sempre valido
estudar e abordar os perfis desses profissionais que trabalham em processos de
aprimoramento textual de forma conjunta com o revisor.

Nesse contexto, € interessante, inclusive, delimitar também a atuacéo do revisor
de texto e a atuacdo do professor de Lingua Portuguesa. Muitas vezes, o dominio esperado
do idioma pode fazer com que as duas profissdes sejam vistas como afins, vendo a revisdo
como uma atividade restrita a materialidade linguistica. Entretanto, como aponta
Rodrigues (2015), considerando a revisdo como a adequacao de um texto tendo em vista
sua producéo e sua publicagéo:

Importa dizer que ndo vejo a revisdo de texto como sindnimo da corregao
textual realizada no contexto das aulas de Lingua Portuguesa. A revisao de
textos visa a adequacdo de um texto a suas condicdes de producéo e publicacéo.
Ao passo que a corre¢do do texto realizada pelo professor visa a aprendizagem
da escrita. A meu ver, sO existe revisdo de textos no espaco escolar quando ela
é feita pelo préprio aluno, no papel de produtor de textos. O professor ndo
revisa textos e, sim, os corrige. (RODRIGUES, 2015, p. 3).

Pensando na pratica e nas tarefas de edicdo, recorremos ao recente livro Tarefas
da edicdo: pequena mediapédia, uma parceria com a LED, editora-laboratorio do
bacharelado em Letras do CEFET-MG. No livro, séo apresentados alguns verbetes sobre
atividades referentes ao campo da edi¢cdo, bem como os atores sociais que nele atuam.
Muniz Jr. (2020) apresenta o verbete “edigdo”. Ele abre seu texto evidenciando as trés
acepcgOes correntes na lingua portuguesa acerca da edi¢do: quando o termo se refere ao

objeto publicado e qualificado: primeira edi¢do; quando é tomado como o ato de tornar
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publico e 0 campo da publicacédo: edicédo de livros no Brasil; e, por fim, a edicdo como
processo e pratica de editar. Muniz Jr. (2020) desdobra seu texto a partir dessa terceira
acepcao. O autor ressalta que, no Brasil, muitas vezes, usa-se o termo “edi¢ao” de modo
que os trés significados se misturam. Ainda segundo o professor, os termos “edi¢do”,
“editar” e “editor” sdo usados além do universo dos livros.

Por fim, o autor conclui que “pode-se definir o ‘editar’ como um conjunto de
praticas destinadas a preparar materiais simbodlicos para circular publicamente” (MUNIZ
JR., 2020, p. 71). Nesse sentido, como aponta Bourdieu (1996, p. 29), “as estratégias dos
agentes e das instituices que estdo envolvidos nas lutas literarias, isto é, suas tomadas de
posicao (especificas, isto &, estilisticas, por exemplo, ou ndo especificas, politicas, éticas
etc.), dependem da posi¢do que eles ocupem na estrutura do campo, isto é, na distribuicao
do capital simbolico especifico” (BOURDIEU, 1996, p. 63-64). Nesse cenario, as editoras
pautam seu trabalho a partir de dois caminhos: manter o capital econémico (sua renda) e
manter a relacdo simbdlica (seu status, seu reconhecimento e possivel consagragéo).

Nesse contexto, Medeiros (2009) afirma que a edi¢do pode ser vista como um
espaco social constituido por um conjunto de agentes que atuam como construtores ativos
na esfera das ideias e da cultura escrita. Os livros — e consideramos que nao apenas 0S
livros, mas todos os textos de diferentes géneros em circulacdo — sdo produtos coletivos
gue passam por uma série de decisdes até a sua publicacdo. Derivam, pois, de escolhas;
por isso, podemos pensar em cocriagdo, uma vez que o autor produz o texto, mas o editor
e sua equipe produzem a peca que sera publicada. A atividade editorial, entdo, segundo o
autor, inscreve-se como instrumento de mediacdo entre autores, editores, preparadores,
revisores e publicos e, durante a edicdo, ha o desenvolvimento da obra para que a
publicacdo seja acessivel ao leitor. Para Medeiros (2012), o0 mundo da edi¢do é um dos
mundos da arte, ou seja, um universo reticular de trabalho conjunto. Ainda segundo o
autor, o editor pode ser percebido como o criador do criador. O editor, também, pode ser
visto como uma figura arquetipica que simboliza um conjunto de decisdes pelas quais
uma obra passa antes de ser finalizada.

Ribeiro (2016b), tendo como embasamento os estudos de Pinto (1993), Malta
(2020) e Britto (2003), busca descrever quem sdo os profissionais do texto a partir dos
processos de escrita, edi¢do e revisdo. Conforme a autora, “as tarefas do profissional de
texto podem variar em relacdo a profundidade da intervencéo que € solicitado a fazer nos

25



textos indicados para publicagao ou producao” (RIBEIRO, 2016b, p. 30). Apds a escrita
do autor, sdo vérias as etapas de preparacdo para que o texto seja aprovado em midia,
livro, objeto de ler. Segundo Ribeiro (2016b), entre essas atividades, as primeiras
certamente sdo referentes ao trabalho com o texto, seu tratamento tendo em vista a futura
publicacdo. Aqui, consideramos, mais uma vez, que essa publicacdo pode ndo estar
relacionada apenas ao mercado editorial, mas sim a varios nichos de mercado, como uma
peca publicitaria ou um artigo académico, por exemplo. De acordo com a autora:

Um bom texto, dentro dos critérios da legibilidade (da linguistica, ou seja, a

clareza, a compreensibilidade) e daqueles que dizem respeito ao ‘mercado’,

deve ser passivel de tratamento pelas maos dos profissionais do texto, tais

como editores, preparadores, copidesques e revisores. (RIBEIRO, 2016b, p.
18).

E interessante pensar que, além do autor, ha outros sujeitos constituidos nesse
processo de criagdo, como o editor, o preparador de textos, o copidesque e 0 revisor.
Pensando em textos publicitarios, temos a presenca do diretor de criacdo, por exemplo,
conforme abordaremos no capitulo 3. O mercado editorial — e ndo apenas ele — é sempre
um espaco de trocas: trocas entre autor e editor, entre editor e preparador, entre editor e
revisor, entre revisor e equipe da diagramacdo e até entre autor e revisor. Logo, ndo
podemos deixar de considerar que o papel do revisor é inegavelmente importante como
participe da enunciacdo. Mesmo que saibamos que ha tarefas que apenas um preparador
realiza, assim como ha tarefas que apenas o revisor executa, por exemplo, ha aspectos
textuais que devem ser observados por ambos, em um trabalho colaborativo para que o
texto produzido saia sem falhas.

Conforme Ribeiro (2016b), a criacdo de produtos editoriais, impendentemente da
plataforma, € uma atividade antiga e, atualmente, possui muita importancia. Para a autora:
“As profissbes relacionadas a producdo de objetos de ler, embora tenham se
desconfigurado e reconfigurado ao longo dos seculos, a depender de inovagoes
tecnologicas e transformacdes de processos, sempre foram essenciais para a produgéo de
artefatos culturais importantes” (RIBEIRO, 2016b, p. 14).

Analisando entéo esses profissionais do texto, temos o editor, figura presente no
mercado editorial. Para Machado (2018), o editor é o primeiro profissional a ter acesso
ao texto. Ele tem o poder decisivo de escolher se a obra passara ou ndo pelas etapas de

publicacdo. Responsavel pela avaliagdo do texto, ele analisa o potencial de venda, se se
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encaixa ao perfil editorial e se serdo necessarios mais ajustes para ser uma obra vendavel.
Ademais, esse profissional gerencia os demais colaboradores que irdo trabalhar no
tratamento da obra.

O preparador, segundo Pinto (1993), citada por Ribeiro (2016b), além de conhecer
as condicOes da obra inteira, deve ter atengdo a aspectos ortograficos, de pontuacao, de
vocabulario e vicios comuns de linguagem. Ele deve dominar questdes de discurso e de
género, assim como a producdo editorial. J& o copidesque, de acordo com Ribeiro (2016,
p. 16), é “o profissional que reescreve, edita o texto original, sempre em negociagdo com
editor e autor”. Na produc¢do de livros, o texto original, geralmente, passa pelas méos do
copidesque antes de ser leiautado e revisado. Por serem muito semelhantes, as atribuicdes
de cada profissional dificilmente s&o claras e bem definidas. Alguns autores tratam o
preparador como sindnimo para copidesque (MACHADO, 2018). Dessa forma, para
sermos didaticas, utilizaremos preparador e copidesque como sinénimos.

Retomando o livro Tarefas da edicéo, temos o verbete de Pereira (2020) sobre
preparacdo de textos. No inicio do texto, a autora apresenta algumas definig¢des do termo
para afirmar que todas as abordagens se referem “ao processo editorial ao qual o original
de um autor se vé€ submetido quando adentra uma editora” (PEREIRA, 2020, p. 98). Ha
uma série de padrbes a serem seguidos durante os trabalhos editoriais, tendo em vista as
etapas de producdo, os atores envolvidos e 0 género a ser publicado. E, de certa forma,
podemos pensar essas etapas no meio publicitario, em que também ha varias fases de
producdo, diversos profissionais trabalhando na peca a ser veiculada e muitos géneros
discursivos sendo criados diariamente.

Com relacdo a linguagem, o preparador de textos, sujeito designado a trabalhar
com os aspectos literarios e técnicos da edicdo de uma obra, deve realizar varios
apontamentos tendo em vista 0s aspectos gramatico-textuais, analisando desde a
coeréncia e a coesao a acentuacdo e a ortografia. PadronizacGes também séo o foco da
atencdo do preparador, que deve conferir, por exemplo, o uso de maiusculas e minusculas
e a forma de escrita de numerais em datas e horas. Pereira (2020) destaca que o preparador
deve buscar ndo intervir no estilo do autor e se ater as caracteristicas da obra a ser
publicada. Também é tarefa da preparagéo de textos a normalizagdo, adequando citagdes,
notas e referéncias conforme as regras de publicacdo. A etapa da preparacdo, conhecida
também como “revisao de original”, envolve ainda a marcagao do texto para sua futura
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diagramacéo, analisando a parte grafica. Ademais, o preparador pode atuar tanto no
material impresso quanto com programas de edi¢do, como o Word ou o PDF. E
importante destacar que algumas editoras ndo apresentam distin¢do entre preparador de
textos e revisor de provas, 0 que pode acarretar uma edicdo final com problemas, pois o
texto pode passar por apenas uma leitura. A mediacdo editorial também faz parte da
preparacdo de textos, em que hd uma postura dialdgica entre autor e preparador.
Entretanto, algumas editoras mantém essa tarefa nas maos apenas do editor. Por fim, para
a autora, € interessante que o preparador utilize um checklist a fim de conferir se de fato
foram observados todos os aspectos durante a preparacdo de textos. Esse recurso, para
Pereira (2020), é fundamental em todas as etapas do trabalho editorial.

Voltando as nossas analises para a revisdo e o papel do revisor, Souza (2020)
apresenta o verbete “revisdo”. Para a autora, 0 ato de revisar € 0 mesmo que realizar uma
outra leitura critica. Além disso, também significa recapitular e recordar. O profissional
que realiza revisdo de textos ou de prova tipografica é denominado revisor. Além de
correcBes gramaticais, o revisor é aquele que traz ao texto estilo e formatos adequados
para a publicacdo. O bom profissional dessa area vai além do olhar gramatical, analisando
também aspectos semanticos. A autora apresenta uma citacdo de Oliveira (2018), que
afirma que a tarefa de revisar é adaptada as necessidades daquele que a solicita.

De acordo com Pinto (1993), em Ribeiro (2016b), o revisor trabalha de forma
diferente do preparador. O revisor deve atentar para os erros que tenham sido cometidos,
instruindo para sua corre¢do. Essa visdo, por mais que esteja assertiva tendo em vista a
realidade do trabalho do revisor, parece menos flexivel e muito voltada para uma
vigilancia gramatical e para os erros. E necessério que o revisor goste de textos, domine
a linguagem, flexibilize segundo o contexto e realize mais de uma leitura, se possivel. E
preciso, também, analisar os niveis de intervencdo a ser feita e manter o didlogo com o0s
demais sujeitos envolvidos, visando a uma relagdo que traga contribuigdes para o trabalho
que vai ser publicado. O trabalho de revisar textos revela-se complexo, uma vez que,

segundo Baptista (2015), o papel do revisor

ndo se restringe a um tratamento puramente gramatical do texto, ou seja, ndo
se limita a sugerir ‘acomodacdes’ a O QUE esta sendo dito, ou a COMO esta
sendo dito, mas também e, sobretudo, se expde como um trabalho de
intervencdo que resulta em sugestdes, inclusive, de incorporacdo de novos
tépicos. (BAPTISTA, 2015, p. 376-377).
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Como podemos observar, os trabalhos desenvolvidos pelo preparador e pelo
revisor podem ser considerados afins. Entre os profissionais do texto, a diferenciacao das
fungBes do preparador e do revisor € muito debatida. Cada uma das tarefas requer
conhecimentos e habilidades especificas e possui suas complexidades. No entanto, cabe
mencionarmos que, mesmo com as distin¢des, em alguns cenarios, essa diferenciacao nao
existe. Assim, um mesmo profissional pode acabar assumindo ambas as fun¢Ges em um

MesSmOo Processo.

2.3 Quem ¢é o revisor de textos contemporaneo?

Para Rocha (2012), ndo importa o meio utilizado: a partir do momento em que o
homem fez seus primeiros escritos, houve a consequente intervencao do interlocutor, do
revisor, capaz de fazer a leitura do texto e propor mudancas. Esse profissional, segundo
Machado (2018), além de ser um bom leitor, precisa acumular rica bagagem linguistica e
uma boa nocao do contexto de comunica¢do em que o texto foi produzido, indo além da
“caca aos erros” ou da “patrulha gramatical”, analisando o texto em sua completude, mas,
claro sem se esquecer de conferir 0s aspectos prescritos pela gramatica, adequando seu
uso a cada contexto.

Dessa forma, o revisor de textos, além de gostar de ler, deve ter uma atencao
especial por toda linguagem. N&o s6 gramatica normativa, ndo sé linguagem informal. O
revisor precisa ter a habilidade de ser um ‘“camaledo linguistico”, com atuagdo em
diversos campos discursivos, inclusive o publicitario (MACHADO, 2018, p. 18). E, em
seu trabalho com os textos, o revisor deve sempre se questionar: a revisdo sera realizada
a partir de qual parametro? Tendo em vista a multiplicidade de géneros textuais e campos
discursivos, sabemos que nada é aleatorio, e cada texto prevé um trabalho e um olhar do
profissional de revisao.

Machado (2018, p. 18-22) apresenta nove competéncias e habilidades para que o
revisor de textos desenvolva seu trabalho tendo como foco a qualidade do servico
prestado, o publico-alvo e as necessidades do cliente. Segundo a autora, é necessario que

esse profissional tenha:
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1) dominio da gramatica normativa, com fontes confiaveis de consulta. Conforme
Machado (2018), o revisor ndo precisa saber de tudo, mas deve ter um vasto
conhecimento e, em caso de duvidas, saber onde procurar as respostas;

2) nocdo de géneros textuais e contextos de uso, uma vez que a lingua disponibiliza
varias formas de expressao, e o revisor deve analisar o que esta adequado a cada
contexto;

3) curiosidade e senso investigativo, ja que o profissional que trabalha com reviséo
deve ser desconfiado. Para a autora: “desconfiar de tudo e investigar usos sao
tarefas que fazem parte do nosso oficio. Isso € importante porque ndo podemos
alterar textos com base em frases como ‘acho horrivel’, ‘soa mal’ e suas
variagdes.”. (MACHADO, 2018, p. 19). E preciso, entdo, ter embasamento para
justificar as escolhas;

4) intimidade com as ferramentas disponiveis, indo além dos dicionarios e manuais,
utilizando também programas que auxiliam no dia a dia. A tecnologia pode ser
uma grande aliada. Aqui, cabe mencionar a revisao que ja ndo ¢ feita mais apenas
a mdo, com marcagdes em paginas impressas. O revisor, atualmente, trabalha
também com programas como Word e arquivos em formato PDF;

5) boa bagagem de conhecimentos gerais, uma vez que 0 revisor é aquele
profissional que vai ter acesso a textos que abordam diferentes temas;

6) dominio de algumas normas da ABNT, tendo em vista que essas regras sao cada
vez mais requisitadas ndo apenas em revisdo de textos académicos;

7) conhecimento do processo de trabalho em que esté inserido, desde o inicio ao fim
da producéo;

8) atencdo aos detalhes, analisando os diversos niveis possiveis para a revisao,
visando a padronizacao do texto a ser publicado e respeitando o estilo do autor;

9) humildade e empatia, em que é preciso ter nogéo de limites, uma vez que o revisor,

por mais que seja um coescriba®, no é autor do texto.

> O termo coescriba, assim denominado por Salgado (2017), sera detalhado no capitulo 4 deste trabalho.
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Acerca da leitura profissional, concordamos com Machado (2018, p. 22) quando
afirma que, ao trabalhar com revisao de textos, nunca mais lemos qualquer tipo de texto
como liamos antes. Ao revisar um texto, devemos praticar a leitura atenta a inimeros
aspectos linguisticos, diferentemente das leituras realizadas em momentos de lazer.
Ademais, o revisor ndo apenas Ié: em seu trabalho, ha leituras, releituras e correcoes,
procurando sanar inadequacdes diversas.

A comunidade de revisores de textos tem ganhado profissionais ndo apenas da
area de Letras e de Comunicacdo, mas de outras formacgdes, que trabalham como

freelancers ou profissionais alocados nas institui¢des. Segundo Sobral e Barbosa (2019):

A respeito da revisdo profissional, cabe-nos dizer ainda que profissionais com
formagbes em diferentes areas do conhecimento costumam ser contratados
para atuar nessa funcdo, sobretudo os da area de Letras ou Jornalismo. Isso
significa que as maneiras de concretizacdo do trabalho com o texto estardo
ancoradas em principios epistemolégicos especificos de dada formacéo, o que
certamente implica na variedade desse fazer desde sua base, ou seja,
dependendo da drea a que pertence o revisor, as compreensdes de texto, lingua,
género etc. de dada formacdo, terdo intima relagdo com o modo como a
atividade ocorrera. (SOBRAL; BARBOSA, 2019, p. 27).

A busca por um texto sem erros gramaticais, seguindo padrées preestabelecidos e
conferindo aspectos que vao além da gramatica tem feito com que autores e empresas de
diferentes campos discursivos procurem cada vez mais revisores textuais. O trabalho do
revisor, entdo, &€ multiplo, exigindo didlogos e andlises discursivas durante 0s processos
de criacéo.

Como aponta Rodrigues (2015), a atividade de revisar textos possui tanto valor
quanto a atividade de produzir textos, sendo uma etapa constitutiva da escrita. Nesse
sentido, a autora afirma a necessidade de abordarmos a palavra “revisao” no plural, uma
vez que essa tarefa se inscreve em varios contextos e situacbes comunicativas. Cabe
ressaltar que, nos textos propagandisticos, foco da nossa pesquisa, € importante
considerar a “liberdade publicitaria” no momento de revisdo, ou melhor, nas revisoes.
Muitas vezes, algumas inadequacdes prescritas em gramaticas normativas séo aceitaveis,
seja para causar um efeito de sentido possivel, seja para deixar o texto visivelmente mais
atraente (midia impressa), seja ainda para deixar o0 som (midia sonora) sair com entonagao
e fluéncia melhores (ou mais proximas de uma comunicacdo mais coloquial). Essas e

outras questdes serdo abordadas nos proximos capitulos do nosso trabalho.
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3 TEXTOS PUBLICITARIOS: COMPREM MINHA IDEIA, COMPREM MEU
PRODUTO

3.1 A origem da publicidade e da propaganda

Tao antiga quanto a existéncia humana é a histéria da comunicacédo, que evolui a
proporcdo que a humanidade percorre sua trajetéria e amplia seus conhecimentos. A
publicidade surgiu quando “alguém disse a alguém que tinha alguma coisa a oferecer”
(GONCALEZ, 2009, p. 9). Os textos publicitarios tiveram seu inicio a época da
Revolucdo Industrial, gracas aos meios técnicos da época e a fim de resolver problemas
de comunicacdo daquele contexto, divulgando de forma organizada tudo o que era
oferecido pela industria. No entanto, desde a velha Pompeia, era possivel encontrar
cartazes eleitorais de exposicao politica e, no Velho Testamento, ha passagens biblicas
que sugerem os primeiros sinais do Homo publicitarius.

Em 1597, ao fundar a Congregacao da Propaganda, com o objetivo de aumentar a
propagacdo da fé catdlica, o papa Clemente VII fez uma analogia com o conceito de
mergulhar, plantar a semente da doutrina crista nos cidad&os. A partir disso, a palavra
adquiriu o sentido de propagar qualquer tipo de doutrina religiosa, bem como principios
filoséficos ou politicos. Ha, entdo, varios registros que apresentam ac6es publicitarias ao
longo da histéria (BARRETO, 1982).

Uma nova realidade social surgiu com o aumento populacional visto a partir do
século XIX. Na época da Revolucdo Industrial, apareceram itens para fazer agir de formas
diversas sobre a populacdo. Barreto (1982) elenca alguns inventos importantes da época,
como a maquina rotativa, os meios de transporte, o telégrafo e o alto-falante. Assim, “os
veiculos industriais de comunicacgéo séo realmente elemento constituinte indispensavel
dessa mensagem industrial chamada propaganda” (BARRETO, 1982, p. 107). Conforme
0 autor, a propaganda foi gerada pela Revolugéo Industrial e criada por seus donos. Em
parte, a comunicacgéo que ali foi adotada conquistou o poder de seduzir e influenciar certos
aspectos da natureza humana coletiva. Aqui, é latente o conceito de persuasao.

No Brasil, o “boca a boca” era a forma de fazer propaganda, até o surgimento do

primeiro jornal autorizado, em 1808. Conforme Soares e Ribeiro (2021):
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A Gazeta do Rio de Janeiro publicou o primeiro anincio de um imdvel, que
deu origem aos classificados. Apo6s as publicagdes em jornais, surgiram o0s
cartazes, os painéis e os panfletos. Em meados dos anos 1900, apareceram as
primeiras revistas, algumas com anudncios de uma pagina inteira. Nessa
conjuntura, surgiu o agenciador de anuncios, responsavel por estabelecer a
comunicagdo entre o cliente e o veiculo de comunicagdo. Esse agente se
transformou na agéncia, empresa responsavel pelos tramites de publicar as
publicidades. (SOARES; RIBEIRO, 2021, p. 164-165).

O rédio chegou em 1930. Essa tecnologia permitia que a propaganda viesse por
meio de sons, vozes e jingles. J& a primeira emissora televisiva, a TV Tupi, foi criada em
1950. Nesse contexto, de acordo com Severino et al. (2011), havia uma disputa
mercadologica entre as marcas anunciantes e as publicidades que eram veiculadas. Estas,
entdo, ficaram mais bem elaboradas, a fim de atrair o consumidor. O mercado publicitario
ficou aquecido e os textos anunciados, cada vez mais, precisavam chamar a atencao do
publico.

Segundo o manual produzido pelo Servico a Pastoral da Comunicacdo (SEPAC)
(2003), o termo “publicidade” ¢ derivado do latim publicus, que pode ser traduzido como
“a qualidade daquilo que ¢ publico”; logo, conhecido por todos. O termo “propaganda”
deriva do latim propagare, usado antigamente na agricultura. Traduzia a nogdo de
reproduzir por meio da mergulhia, técnica que consistia em enterrar o broto de uma planta
no solo, como vimos na analogia realizada pelo papa Clemente VII. Com o passar do
tempo, os termos “publicidade” e “propaganda” ganharam identidade prépria e, de forma
genérica, designam a acdo capaz de tornar algo publico ou divulgar um fato (SEPAC,

2003). Sobre o uso de ambas as expressdes, 0 manual do SEPAC nos afirma que:

Atualmente o uso das duas expressdes guarda praticamente o mesmo
significado. Alguns estudiosos e cultores linguisticos, porém, ainda
estabelecem uma certa diferenciacéo, conceituando a publicidade como forma
de comunicacdo paga e de autoria claramente identificada, enquanto o termo
propaganda seria mais adequado para designar a comunicacdo de natureza
ideoldgica, realizada num plano genérico, anénimo, informal, porém de carater
proselitista. (SEPAC, 2003, p. 16).

Neste trabalho, conceituar a publicidade e a propaganda é de suma importancia.
Assim como prevé o SEPAC (2003), para Gongalez (2009), ambos os termos apresentam
0 mesmo objetivo: persuadir o consumidor, tornando publico um produto ou uma ideia e
convencendo o cliente por meio de argumentos. Entendemos que a propaganda tem

origem em agdes ideoldgicas que pretendem influenciar o individuo, ou seja, aqui, “sao
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vendidas” ideias sem o fator comercial. Por outro lado, a publicidade possui, geralmente,
finalidade comercial, despertando desejos de compra tendo em vista a utilizacdo de
técnicas para tornar publico um produto, um servigo ou uma marca. Em nossa pesquisa,
como veremos textos tanto da publicidade quanto da propaganda, utilizaremos ambos 0s
termos, uma vez que, na literatura consultada, os autores ndo fazem essa distin¢do de
forma clara. Assim, ressaltamos que, na atualidade, publicidade e propaganda, apesar de

algumas diferenciacfes, sdo vistas como palavras sindnimas.

3.2 Caracteristicas do texto publicitario

Aldrighi (1989, p. 57) nos apresenta a seguinte definicdo acerca da propaganda:
“A propaganda ¢ uma tatica mercadoldgica, um instrumento de vendas”. Ainda segundo
a autora, pode parecer Obvia essa definicdo; no entanto, essa obviedade precisa ser
constantemente revista e explorada, uma vez que a atividade publicitaria € complexa e
rica de dimensGes humanas e tecnoldgicas. Para Aldrighi (1989), para chegar ao
consumidor, a propaganda trabalha com vérias &reas: arte, criatividade, raciocinio, moda,
cultura, psicologia e tecnologia, que compdem valores e diversas manifestacdes da
capacidade humana.

De acordo com Figueiredo (2005), o elemento-chave dos textos publicitérios é o
elo entre as caracteristicas e os valores do consumidor e os valores expressos pela
comunicacao do produto anunciado. Segundo o autor, “a publicidade raramente convence
alguém de algo. Ela persuade alguém a algo” (FIGUEIREDO, 2005, p. 53). O mais antigo
processo de persuasdo conhecido foi proposto por Aristételes, escrito no cenario das
sustentacdes orais politicas de Atenas. Esse processo pode ser aplicado a criacdo
publicitéria, conforme quadro apresentado a seguir.
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Quadro 1 — O processo aristotélico e a persuasdo publicitaria de um anuncio

Etapas do - - x
Localizacdo no anuncio Funcao
processo
Exordio Titulo e imagem Chamar a atengéo do observador.
« o Envolver o observador na situagéo
Narracéo Imagem e inicio do texto
proposta.
. Justificar racionalmente as vantagens
Provas Miolo do texto . g
do produto anunciado.
Peroracio Fim do texto, assinatura da Concluir o raciocinio, incentivar a
¢ campanha, logomarca e slogan | acéo e lembrar a marca anunciante.

Fonte: Figueiredo (2005, p. 55).

Esse processo de criacdo pode ser analisado atualmente nos textos publicitarios
aos quais temos acesso, desde os veiculados em midias tradicionais, até os veiculados em
midias digitais. Nesse contexto, a persuasao é um elemento importante que faz com que
a propaganda funcione. Segundo Aldrighi (1989, p. 61): “a persuasdo ¢ um processo que
envolve a interacdo de muitos fatores que agem sobre o consumidor; entre eles, esta a
propaganda”. O resultado ideal desse processo ¢ consolidar a preferéncia por determinada
marca, fazendo com que, continuamente, o consumidor compre essa marca (ou essa
“ideia”). A autora refor¢a que persuadir é um objetivo ambicioso. E mais do que
simplesmente vender um produto: criam-se condi¢Bes para sustentar continuamente a
posicdo de mercado. Aqui, surge a importancia de um bom argumento. De acordo com
Martins (2003), é preciso conseguir surpreender positivamente o publico-alvo, e o
argumento ideal busca extrair o maximo de retorno do investimento publicitario, pois é
esse argumento que ocupa uma parcela da memoria do consumidor.

Para Aldrighi (1989, p. 75), ha atributos indispensaveis ao funcionamento da
comunicacdo tendo em vista a sua eficacia. Esses atributos podem ser organizados em
dois grupos: mensagem, isto é, a informagdo que deve ser passada e recebida, e
publicitaria, ou seja, como meio que visa provocar efeitos persuasivos. A mensagem
estaria ligada a atributos estruturais, que asseguram e facilitam as condicGes de atencao
do plblico. A mensagem, estariam relacionados, entdo, os atributos de impacto,
atratividade e durabilidade. Sob o angulo publicitaria, a peca precisa ser eficiente tendo
em vista a persuasdo. Aqui, estariam ligados os atributos de clareza, relevancia e
credibilidade.
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Nesse contexto, criar, conforme Imoberdorf (1989), é aparecer, indo além de
simplesmente estar presente em um meio midiatico. Nos centros urbanos, todos estamos
expostos a diversas mensagens publicitarias e, para se destacar, a peca precisa ser criativa.
Ela deve fazer com que o consumidor ndo fique indiferente: o publico deve se emocionar,
sorrir, ficar com agua na boca e com vontade de comprar o0 produto ou a ideia ali
anunciada (IMOBERDORF, 1989). Para isso, a campanha publicitaria deve ser pensada
levando em consideracdo o tom, o estilo, a tipografia (considerando midias impressas), a
entonacdo (considerando midias on-line) e as imagens inseridas, além, claro, dos
objetivos e do publico-alvo da acdo. Para Monnerat (2013, p. 409), “é evidentemente no
plano simbdlico que se encontra a riqueza da mensagem publicitaria”. Ou seja, o leitor
que interpreta a mensagem iconica, associando o visual e o verbal, produz determinado
efeito de sentido.

Charaudeau (2013, p. 396) afirma que as campanhas publicitarias “pretendem se
dirigir a cada um dentre nos para nos fazer sonhar um beneficio que preenchera nossas
faltas. Elas se inscrevem em uma légica de mercado para nos incitar a consumir sem
perceber”. Dessa forma, ao levar esses conceitos apresentados até o foco deste trabalho,
podemos compreender que a argumentacdo e a seducdo vindas do discurso publicitario
fazem parte um processo histérico em que as posicdes dos sujeitos sdo constituidas.

Os argumentos resultam das relacBes de discursos, em que as palavras por si s6
ndo significam tudo: é o texto que significa esse todo. Ao interpretar, ao analisar 0s
argumentos em dada comunicacgdo, o sujeito se encontra diante de efeitos de sentido
produzidos por meio das formac6es discursivas, do contexto historico e do interdiscurso
— este surgindo da memoria discursiva. Tudo 0 que esta em uma peca publicitaria possui
um significado, e ndo sé as palavras, mas também as imagens, bem como a disposi¢do
das informac6es no leiaute ou a entona¢do em um anuncio de audio, tém sentido em uma
peca, e isso influencia no modo como o leitor vai receber a mensagem.

Conforme ainda nos afirma Charaudeau (2010, p. 62, grifos do autor), o discurso
propagandista ¢ um discurso de “incitagdo a fazer”. Para o autor, o anunciante cria uma
estratégia de fazer crer, atribuindo ao publico uma posi¢édo de dever crer. Ademais, esse
discurso ¢ originado de um ato voluntario vindo de uma instancia de producdo, um “eu”
individual ou coletivo, cujo publico-alvo é a instancia coletiva, o que qualifica esse
discurso como propagandista, pois recorre ao seu sentido etimoldgico de difuséo e
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circulacdo de sua mensagem em espacos publicos. Para atingir seu objetivo de fazer crer,
esse discurso se organiza em um duplo esquema cognitivo: narrativo e argumentativo.
As empresas anunciantes, entdo, “criam historias” e trazem argumentos para convencer o
publico de que seu produto deve ser adquirido € o melhor dentre os concorrentes. Sobre
0 publico, Aldrighi (1989) nos afirma:

Outra definicdo importante e necessaria € a do chamado publico-alvo da
comunicacdo. Para fins de comunicacdo é preciso uma definicdo do
consumidor a quem a mensagem sera dirigida. Falar com ele supde conhecé-
lo. N&o s6 nas suas caracteristicas demogréaficas (sexo, classe social, idade,
localizagdo geogréfica) e nas motivagdes e habitos que determinam o uso do
produto em questdo, mas também, e sobretudo, no seu tipo psicolégico,
linguagem, valores e estilo de vida. (ALDRIGHI, 1989, p. 73, grifo da autora).

A autora, entdo, ressalta a importancia de se definir os seguintes itens: para que
comunicar, ou seja, qual o objetivo dessa comunicagdo; a quem comunicar, ou seja, qual
0 publico-alvo; e o que comunicar, ou seja, 0 conceito da peca publicitaria. Definidos
esses elementos, é importante também analisar e decidir como comunicar. Nesse item,
deve-se ter em mente em quais locais veicular uma publicidade para conseguir chegar ao
publico. TV, jornal impresso, radio, outdoor, folhetos, considerando as midias
tradicionais, ou, tendo em vista as novas midias advindas da tecnologia digital, podemos
considerar a internet, com suas variadas redes sociais, e a midia digital em espacos
publicos, como a Elemidia, composta por monitores instalados, por exemplo, em

elevadores, inclusive em edificios residenciais, shoppings e academias.

3.3 As equipes e os elementos responsaveis pela criacdo publicitaria

Para a criacdo de textos publicitarios, as empresas anunciantes contratam agéncias
de publicidade ou organizam seu proprio setor de marketing e comunicagéo. A fim de se
trabalhar a comunicacdo de uma marca, seja com o objetivo de divulgacdo, seja com o
objetivo de venda, h& equipes divididas em diversas funcbes. Pelo briefing, é passado o
pedido de criacdo a agéncias/departamentos e, em meio as demandas, € necessario
garantir que a criacdo esteja de acordo com o que foi solicitado pelo cliente no inicio do
trabalho, envolvendo, assim, equipes de redacédo, direcdo de arte e revisdo. A seguir,
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apresentamos um modelo de briefing a fim de ilustrar melhor como os pedidos chegam

as agéncias.

Quadro 2 — Modelo de briefing

Marca

E-mail da solicitante

Tipo de solicitagéo

Direcionamento de KV — Keyvisual
(peca-conceito)

Nome da demanda

12 entrega para aprovagao

Data final de entrega

O que € a campanha?

O que quero comunicar?
Explique de forma geral o que é a
demanda.

Qual o objetivo?

Para quem?

Direcionamento de texto

Quiais os principais prazos e etapas?

Quiais pecas devem ser desenvolvidas?

O que deve ter nas pecas?

O que néo pode ter?

Fonte: arquivo da autora.

38



O briefing é, entdo, um formulario que o cliente preenche para enviar a agéncia
de publicidade os pedidos de criacdo. Quando se trata de departamento de marketing e
comunicacdo de uma empresa, também séo preenchidos os briefings com a solicitacao,
mesmo que ela va ser realizada internamente. O campo “Marca” deve ser preenchido com
0 nome da empresa anunciante. Ja o e-mail € o contato da pessoa que fez a solicitacédo a
agéncia, ou seja, a responsavel pela aprovacdo da demanda. O tipo de solicitacdo abrange
0 que deve ser criado pela equipe e o direcionamento de KV (keyvisual) refere-se a
identidade visual da campanha, sendo uma peca Unica que funciona como um guia,
apresentando os elementos graficos e 0s conceitos para construcao de demais pecas.

O nome da demanda é o nome da campanha a ser criada e, depois, vém 0s prazos,
muitas vezes tdo temidos pela equipe de criagdo, pois sdo sempre bem “apertados”.
Geralmente, trabalha-se com dois prazos: 0 prazo para a entrega da primeira peca para
aprovacdo e o prazo para entrega final, ou seja, a peca ja aprovada e com 0s ajustes
realizados, caso haja. Ap0s esse detalhamento inicial, sdo inseridas, também, questbes
mais praticas para nortear a criacao, desde publico-alvo da campanha e o que pode ou ndo
ter nas pecas. O revisor, assim como toda a equipe de criacdo, tem acesso ao briefing e
espera-se que ele, durante seu trabalho, confira se tudo o que foi solicitado foi atendido
pelo time de criacdo.

O controle das tarefas distribuidas entre as equipes comumente é realizado por
meio de sites ou aplicativos de gestdo de projetos, como Publi, VBS, Operand, Trello ou
Kanban, ja& amplamente conhecidos no ambiente publicitario. A seguir, para demonstrar
como essas tarefas sdo encaminhadas, temos a tela inicial do Operand, um software de

gestdo de projetos, tarefas, equipes e fluxos de trabalho.

39



Figura 1 — Tela inicial do Operand

scinana
No dia a dia de uma empresa, imprevistos
podem acontecer, e documentos precisam
ser cancelados...

Tiago
Empresa XYZ Minha Pauta [}
05 HOJE

Y )
| - Amanda Job 57.19 Instagram-
Gera Semana 1

TODOS 05 TIPOS DE DOCUMENTOS:

Vestibular de inverno Dentro do projeto:..

Geral Amanda Job 57.19 Instagram-
Semana 1
No dia a dia de uma empresa, imprevistos
Gestdo de Midias Sociais podem acontecer, e documentos precisam
ser cancelados...

Gestéo de Midias Sociais

Amanda

Job 70.6 Banner 2
Boa tarde Amanda

Geral s, a principio resolvidol

Job 57.19 Instagram- Semana 1 uebra de texto, realmente...

Geral

Fonte: blog do Operand.

Nesse contexto, as pecas publicitarias sdo criadas e encaminhadas aos clientes
para aprovacdo. Se estiver tudo certo, 0s textos serdo veiculados nas midias ou disparados
por meio de plataformas. Até chegar ao publico, o texto publicitario passa entdo por um
intenso processo: o cliente solicita a criagdo de uma campanha para o atendimento, pessoa
responsavel por fazer o elo entre cliente e agéncia/departamento de marketing. Em
seguida, geralmente, ha etapas de planejamento — que busca como elevar o potencial do
produto e da empresa perante o publico por meio de pesquisas, considerando as possiveis
reacOes do cliente — e analise de midias em que as pegas criadas poderdo veicular, tendo
em vista como a empresa pode chegar ao consumidor e o orcamento financeiro disponivel
para isso. O diretor de criacdo e a pessoa responsavel pelas operagdes (distribuicdo do
trabalho na equipe) passam a demanda para o0s responsaveis pelo projeto (designer e
redator) e, entdo, a publicidade chega as maos do revisor®. ApoGs esse processo, a
campanha volta para o cliente da agéncia para aprovacao e, se for aprovada, a peca vai
ser veiculada. A seguir, séo apresentados os grupos de trabalho que, em geral, comp&em

as agéncias e os departamentos de marketing.

6 Cabe destacar que nem sempre a figura do revisor de textos faz parte das equipes de comunicacdo e
marketing de agéncias e departamentos. Muitas vezes, solicita-se ao redator que faca essa revisdo ou é
contratado um revisor freelancer para assumir algumas demandas.
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Figura 2 — Equipes de trabalho que lidam com textos publicitarios
_—4 \\N

Diretor de criagao
Diretor de
arte
Arte-finalista

Setor
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Recursos Humanos
Contabilidade

Presidéncia Equipes Ll
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e Experiéncia '
do cliente
Planejamento >
Atendimento Envio para os
veiculos/graficas
Distribuigao "‘
ol Af
das demandas Clisde

e ———

Fonte: elaborado pela autora.

Como discutimos, textos publicitarios que circulam em midias diversas no Brasil
tém a mesma funcdo: apresentar e vender um produto, seja ele uma ideia, seja um objeto
de consumo, seduzindo o publico e convencendo-o a adquirir o que é anunciado. Tudo o
que esta em uma peca publicitaria possui um significado, ou seja, ndo apenas as palavras,
os grafismos e as imagens tém sentido, mas toda a disposi¢do das informacgdes tem
significados e influencia na maneira com a qual o leitor vai receber e interpretar a
mensagem. Para Figueiredo (2005), as agéncias de publicidade buscam fazer com que
suas pecas tenham mais destaque em relacdo as dos concorrentes. O redator e o designer
devem ser criativos e inserir a personalidade da marca anunciada em cada pega produzida,
tendo, como objetivo, atingir o publico-alvo. O redator publicitario, nesse contexto, deve
ser um “artesdo das palavras”, moldando seu discurso aos valores do consumidor,
persuadindo-o. Conforme o autor (2005), “[...] palavras bem colocadas sdo extremamente
sedutoras” (p. 128).

Além das palavras que irdo persuadir o publico, as imagens e a disposi¢do da
informagdo também s&o primordiais para que a peca atinja seu propésito. As imagens tém
poder, e estamos a todo tempo submetidos a elas. O designer, entdo, lida com diversos

aspectos durante o desenvolvimento da peca publicitaria: imagens, ilustracdes, escolha
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de cores, grafismos, tipografia, tamanho de fonte e diagramacao. Para Dondis (2007), ele
procura a melhor solucdo possivel para expressar o conteddo; assim, técnica, forma e
contetdo séo aliados tendo em vista o objetivo e o publico, ocorrendo o processo de
criacdo visual. A autora ressalta que os significados sdo construidos socialmente e as
culturas dao significados as coisas. Por isso, é necessario, durante o ato criativo,
considerar a mensagem passada e as possiveis recepcdes que o leitor pode ter. Dessa
forma, é preciso ter atencdo a composi¢cdo da campanha publicitaria. Além da imagem
visual e material utilizada, a imagem que se veicula vai além da imagem que esta em uma
peca publicitaria. Deve-se ter cuidado com a imagem que se cria na populacao a partir do

que ¢ apresentado. Conforme afirma Joly (2007):

Quando falamos de imagem de si ou de imagem de marca, estamos ainda a
fazer alusdo a operagGes mentais, individuais ou coletivas, que neste caso
insistem mais no aspecto construtivo e de identificacdo da representacdo do
que no seu aspecto visual ou de semelhanga. Mesmo sem uma inicia¢do
especifica ao complexo conceito de representacdo (que pode ser relativo a
psicologia, a psicanalise, as matematicas, a pintura, ao teatro, ao direito, etc.),
compreendemos que se trata de uma elaboracdo que sobressai do psicolégico
e do socioldgico. (JOLY, 2007, p. 21-22).

Nessa perspectiva, ha uma diversidade de uso e de imagens na sociedade: alguém
as produz e alguém as recebe. Por meio da construcao de significados, temos a linguagem
em curso e a possibilidade de efeitos de sentido. A publicidade fica no imaginario do
publico: sdo diversas as campanhas memoraveis as quais ja tivemos ou ainda temos
acesso. E preciso, pois, ter atencdo as varias imagens que circulam no contexto
publicitario. Ao revisor, nesse contexto, cabe, além da analise gramético-textual e da
conferéncia do briefing, as analises imagéticas e do todo multimodal dos elementos que

compdem a peca a ser veiculada.

3.4 A liberdade publicitaria e a revisdo de textos: breve discussao

O género publicidade utiliza a norma-padrdo da lingua portuguesa na maioria de
seus textos. No entanto, algumas inadequacgdes gramaticais sdo vistas, muitas vezes, de
forma proposital, a fim de atingir determinado efeito de sentido, uma vez que a liberdade
publicitaria, a licenca poética, existe. Segundo o dicionario Houaiss, licenca poética é a

“liberdade de o escritor utilizar constru¢des, prosodias, ortografias, sintaxes nao
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conformes as regras, ao uso habitual, para atingir seus objetivos de expressao”, e 0S
publicitarios, para produzir seus textos e promover uma ideia ou produto, utilizam muito
esse recurso. Algumas inadequacdes que ndo estdo de acordo com o prescrito em
gramaticas normativas so aceitaveis, seja para causar um efeito de sentido possivel, para
deixar o texto visivelmente mais atraente (midia impressa), seja ainda para deixar o0 som
(midia sonora) sair com entonacao e fluéncia melhores (ou mais proximas de uma
comunicagdo mais coloquial). Logo, a linguagem da publicidade deve ser apropriada para
0 seu publico-alvo e a situagcdo comunicativa. O leitor consegue interpretar o slogan da
Coca-Cola “Emocao pra valer”, mesmo que haja a forma oral da preposicao “para”. O
leitor tambeém interpreta de maneira fcil o slogan da Caixa Econémica Federal “Vem pra
Caixa vocé também”, mesmo que haja a mistura de duas pessoas gramaticais: tu e vocé.
Se a revisdo nesse texto fosse realizada, ficaria “Vem para Caixa tu também” ou “Venha
para Caixa vocé também”, modificando o “pra” por “para” e utilizando as pessoas
gramaticais com os verbos devidamente conjugados. A equipe de criagdo procura atrair a
aten¢do do consumidor por meio de uma “chamada” que fale do produto e, a0 mesmo
tempo, convide o publico para conhecer o que é anunciado.

O revisor, ao se deparar com frases como essas, pode buscar fazer algumas
observagdes: tentar substituir o “pra” pelo “para” ou o “vem” por “venha”. No entanto,
cada texto possui, além da situacdo comunicativa, a intencdo comunicativa. Para anunciar
0s produtos, as agéncias desenvolveram esses slogans para deixar a linguagem mais
préxima dos consumidores. O revisor deve observar, entdo, que ndo existe apenas uma
norma, sempre ha vérias normas para as intervencdes textuais. E preciso analisar, pois, 0
modo como as normas e as adequacdes se misturam, procurando ndo gerar conflitos, mas
consenso entre o trabalho de um redator e de um revisor. E vélido analisar até que ponto
pode ir a hegemonia de um discurso publicitario e a liberdade de suas préaticas discursivas,
analisando, segundo Muniz Jr. (2018), o texto para além do género, delimitando, assim,
seu contexto de producdo e seu funcionamento discursivo, assim como os atores sociais

envolvidos.
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4 A SEMIOTICA SOCIAL, A MULTIMODALIDADE E A REVISAO DE TEXTOS
PUBLICITARIOS

4.1 Inicio da discussao acerca da Semiotica Social

Lingua, texto, textualidade, discurso, sujeitos. Sdo varias as palavras com as quais nos
deparamos durante os estudos relacionados a linguagem. Entendemos que o texto é um produto
linguistico que faz sentido numa dada situacdo de comunicagdo. Sua leitura envolve préticas
sociais, cognitivas, culturais e discursivas. Ao ler, é possivel produzir sentidos, reconhecer
pistas, ver sinais de outros textos. Dessa forma, podemos entender que todos os textos séo
coproduzidos, e quem intensifica seus resultados é o leitor. Complementar a essa definicdo, é
possivel compreender que o texto ndo € simplesmente um produto, um resultado de uma
comunicacdo, seja ela verbal, seja ela ndo verbal. O texto € um processo, um objeto de interacédo
entre sujeitos socialmente constituidos. A linguagem €, entdo, uma atividade social, nao
podendo ser separada da cultura de seus falantes.

Tendo em vista que um mesmo objeto serd interpretado pelo sujeito receptor de formas
diferentes, a partir da construcdo desse sujeito, entendemos que o sentido do discurso emerge
ndo apenas da significacdo habitual, mas dos implicitos que circulam em diferentes contextos,
principalmente da identidade dos sujeitos e da intencionalidade desses perante o ato de
linguagem (CHARAUDEAU, 2013). Ao pensar na linguagem em uso, podemos, grosso modo,
entender o0 processo sob a seguinte perspectiva:

Figura 3 — A linguagem em uso

Alguém produz um texto «—» Alguém recebe esse texto

Construcéo de Linguagem Efeitos de
significado { em uso } sentido
Discurso

Fonte: elaborado pela autora.
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Conforme Halliday (1978, p. 2), citado por Gualberto e Kress (2019), “a linguagem deve
ser interpretada dentro de um contexto sociocultural”. Tendo em vista que 0 processo de
producdo do signo e o processo de significagdo sdo fundamentais para nossas analises neste
estudo, trazemos para as discussdes a Semidtica. Entendemos que a Semiotica é uma teoria
extensa e que apresenta multiplos conceitos. Aqui, vamos abordar os principais aspectos e
vertentes que podem contribuir para nossas analises.

De acordo com Natividade e Pimenta (2009), trés escolas estdo presentes na histéria do
desenvolvimento da Semidtica: a primeira foi a Escola de Praga, que entre 1930 e 1940 abordou
a base linguistica sob a perspectiva dos formalistas russos. A segunda foi a Escola de Paris, que
entre 1960 e 1970 criou nomenclaturas que sdo utilizadas hoje ao abordarmos a teoria, tais como
significante e significado, arbitrario e motivado, entre outras. Por fim, a terceira escola,
denominada Semiética Social (SS), teve inicio na Austrélia e foi influenciada pelo Circulo
Semiotico de Sidnei, destacando-se, entre tantos autores, as contribui¢cbes de Robert Hodge,
Gunther Kress e Theo Van Leeuwen.

Tendo em vista os estudos de Michael Halliday, Gunther Kress e Robert Hodge
publicaram, em 1988, a obra Social Semiotics, apresentando discussdes sociais acerca do
sentido em textos que podem ser materializados verbalmente, tendo em vista 0 modo falado e
0 modo escrito, mas ndo se restringindo a eles. Passou-se a analisar, entdo, recursos culturais e
producdo de sentido tendo em vista 0s varios modos utilizados durante uma comunicacdo. A
lingua deixa de ser central, podendo ser estudados outros meios de se produzir sentido. A escrita
também é imagética, bem como a imagem também é um texto. E interessante, aqui, pensar na

noc¢ado de interesse e escolha, que também sera abordada em nossa analise de dados.

4.2 Entendendo a Semidtica Social e a multimodalidade

A Semidtica Social apresenta, segundo Natividade e Pimenta (2009), uma nova fase de
estudos e discussdes, abordando o significado como processo conforme as influéncias pés-
estruturalistas. A teoria da Semidtica Social tem foco no processo de significacdo, sendo parte
da construcdo social. Segundo Hodge e Kress (1988), citados por Natividade e Pimenta (2009),
a Semiotica “¢ o estudo da semiose, dos processos e efeitos da producgdo, reproducdo e
circulacdo de significados em todas as formas, usados por todos os tipos de agentes da
comunica¢do” (HODGE; KRESS apud NATIVIDADE; PIMENTA, 2009, p. 21). Na
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Semiotica, o foco do estudo é a nocao de signo e, na Semidtica Social, o foco € no processo de
producdo desse signo.

Nessa perspectiva, a Semiotica Social é uma teoria em que o texto é visto como a
materializagdo de modos e de recursos semidticos, inseridos segundo o interesse dos autores. A
Semiotica Social é uma abordagem que vai além do linguistico, em que usamos recursos
materiais para produzir significados. Sob essa visao, os textos passam a ser multifuncionais e
multimodais. Ademais, nessa teoria, toda significagdo é sempre social, cujo foco passa dos
signos para 0s recursos semioticos e para a producdo de significados, que sdo sempre
motivados.

Essa teoria busca, entdo, entender a construgéo de sentido a partir desses modos e desses
recursos adequados no texto para diferentes finalidades. Assim, as escolhas do sujeito néo séo
arbitrarias, mas sim motivadas de acordo com o interesse do enunciador. Para Gualberto e Kress
(2019), o significado se da a partir da interacdo e, na Semidtica Social, 0 texto é visto como um
complexo multimodal (multimodos) e compreendido como uma materializacdo de modos e
recursos semioticos, organizados segundo o interesse de seus autores.

Cabe ressaltar aqui que entendemos o modo como a forma material de produzir o texto,
tais como os gestos, a fala, a escrita, as imagens, etc. Para Kress (2015), os modos sdo
produzidos ao longo do tempo por meio do trabalho semiédtico para atender as necessidades
sociais de uma comunidade. Assim, os diversos modos de linguagem devem ser tratados
semioticamente, sendo parte de toda a paisagem dos muitos modos disponiveis para se
estabelecer uma comunicacdo. J& 0s recursos semidticos, conforme Gualberto e Bomfante
(2019), podem ser utilizados de multiplas formas tendo em vista as possibilidades do modo
selecionado para estabelecer a comunicacdo, e esses recursos mudam de acordo com a
comunidade em que estdo inseridos. Alguns exemplos sdo a escolha de tipografia para um texto
escrito ou a moldura e a saliéncia para dar destaque a um leiaute.

Segundo as autoras, a Semidtica Social trabalha com a discussdo de principios
semiodticos amplos, em que podem ser destacados: “1) a no¢do de escolha do sistema de
linguagem; 2) as configuragdes de significado a partir do contexto; e 3) as fungdes semioticas
da linguagem” (GUALBERTO; BOMFANTE, 2019, p. 8). E importante nesse contexto
entender o processo de producdo de significados que, segundo Gualberto e Bomfante (2019),
se d& a partir da associagdo de recursos, agentes sociais e caracteristicas dos ambientes em que

os significados atuam, ou seja, os significados surgem e sdo acordados segundo o meio social,
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sendo especificos culturalmente. A comunicacéo, entdo, € horizontal e reciproca, em que 0
significado é desenvolvido duas vezes: emissor < — > receptor.

Nesse contexto, a multimodalidade é um campo de estudos inserido na Semiética Social
que busca explorar as formas de significagdo e os modos semidticos envolvidos na comunicacao
e nas representacdes. Aqui, o foco esta direcionado para as praticas e 0s usos dos varios recursos
semidticos envolvidos na producdo do significado (NATIVIDADE; PIMENTA, 2009). A
multimodalidade, conforme Ribeiro (2021, p. 49), “explicita a relagdo entre inteligibilidade e
layout”.

Em Multimodal Discourse, Kress e Van Leeuwen (2001) apresentam uma analise acerca
do significado focando na préatica e no uso de recursos em vez de analisar entidades fixas e
estaveis. Conforme os autores, todos os textos sdo multimodais e apresentam sentido em
maltiplas articulagbes. Complementar a essa definicdo, para Costa (2013, p. 49), ao fazermos
referéncia a textos, “estamos falando de conjuntos integrados de signos que compdem uma
unidade que diz respeito a um mesmo objeto, podendo fazer uso de linguagens verbais ou
audiovisuais”.

Kress e Van Leeuwen (2001) nos trazem quatro dominios de pratica que interagem para
construir os significados em textos multimodais: discurso, design, producéo e discurso. Nesse
cenario, conforme Paiva (2014), a proposta dos autores considera a linguagem tendo em vista
esses quatro estratos ou camadas, ndo desconsiderando o contexto de producdo, recepcao e
circulacdo das linguagens. Segundo o autor: “toda pratica discursiva ¢ sempre produtiva e
transformativa: a cada configuracdo do discurso e de seus modos é produzido um formato novo
e transformado” (PAIVA, 2014, p. 889).

Acerca do discurso, Kress e Van Leeuwen (2001) afirmam que qualquer discurso pode
ser realizado de diferentes maneiras, sendo relativamente independente do género, do modo e
(um pouco menos) do design. Os discursos sdo conhecimentos socialmente construidos de
algum aspecto da realidade, desenvolvidos em contextos sociais especificos e em formas
adequadas de acordo com os interesses dos atores sociais nesses contextos. Tendo em vista a
pluralidade discursiva, pode haver diferentes discursos e diferentes maneiras de fazer sentido
do mesmo aspecto da realidade. Segundo os autores, no trabalho semidtico, a préatica discursiva
é sempre, no minimo, reprodutiva, além de poder ser também produtiva e transformadora, na

medida em que a configuracgdo particular de discursos e sua articulagdo modal inevitavelmente
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produzem um novo discurso, alterado, transformado, com efeitos em cada um dos discursos
contribuintes e em cada modo de realiza¢do (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 32).

J& o dominio do design, para os autores, esté entre o contetdo e a expressdo. O mesmo
design pode ser realizado em diferentes meios tendo em vista o propdsito comunicativo e qual
€ 0 publico que vai receber esse design. Conforme Kress e Van Leeuwen (2001), a lingua, seja
como fala, seja como escrita, pode agora muitas vezes ser vista como auxiliar de outros modos
semioticos, como o visual, possibilitado pelo design. Os autores também abordam a nogao de
gramatica para o design, em que se observam o modo, o caminho em que elementos
representados se combinam em textos visuais de maior ou menor complexidade e extensao.
Assim, a gramatica do design visual apresenta regularidades na forma como os elementos de
uma imagem sdo usados. Cabe ressaltar que, assim como estruturas linguisticas, as estruturas
visuais apontam para interpretacdes particulares de experiéncias e formas de interacéo social.
Dessa forma, os significados pertencem a cultura, e o design surge para apresentar o contetdo
e estabelecer relagdes. Para os autores: “O processo de design remodela e transforma tanto a
escrita quanto a imagem” (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 64, traducdo nossa).

A producdo refere-se a organizacao da expressao, a articulacdo do evento semi6tico ou
a propria producdo material do evento semiotico. Aqui, estdo envolvidas habilidades técnicas.
A producao, para os autores, € um trabalho fisico, realizado por individuos ou por maquinas.
Nesse dominio, é analisado o meio material de execucao, ao passo que, no design, é abordado
0 modo semiotico. No entanto, muitas vezes, segundo os autores, € dificil fazer a separacao
desses dois dominios, uma vez que 0s recursos tecnoldgicos, suas possibilidades e restricbes
influenciam a orquestracdo dos modos semidticos. Dessa forma, os meios de producdo devem
ser considerados pelo sujeito ao elaborar seu design.

Jé a distribuicdo, conforme os autores, refere-se a “recodificacdo” técnica de produtos
e eventos semioticos para fins de registro ou distribuicdo. Nesse contexto, de acordo com Kress
e Van Leeuwen (2001):

Também notamos que as tecnologias de distribuicdo sdo geralmente inventado para
fins de reproducdo, mas podem, no entanto, adquirir um potencial semiético préprio,
como o alto-falante, que ndo sé permite que o alto-falante seja ouvido a distancia (uma
questdo de pura ‘distribui¢do’), mas também abre novas escolhas semidticas, como a
escolha da distancia do microfone, que pode, por exemplo, significar intimidade em
um contexto em que anteriormente apenas modos formais e publicos de
enderecamento teriam sido possivel (VAN LEEUWEN, 1999). Como resultado,
surgem novos ‘formatos de producdo’. (KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 87,
traducdo nossa).
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Logo, o dominio da distribuicdo pode causar interferéncias no processo semiotico, uma
vez que as formas de apresentacdo de um texto podem modificar suas caracteristicas e, por
conseguinte, as maneiras como o destinatario ira interagir com ele e construir significados a
partir dele. Esse fato, conforme os autores, deve ser considerado nos processos de design e
producdo. Esse dominio mostra-se particularmente importante diante da quantidade de meios
de veiculacdo de produtos semidticos, que sdo possibilitados pelas novas tecnologias.

Kress (2003), inclusive, aponta que 0 mundo da comunicagdo é agora constituido de
maneiras que tornam imperativo destacar cada vez mais o conceito de design e,
consequentemente, de producdo e distribuicdo. No atual contexto das novas economias, 0
design é fundamental na sociedade contemporanea. Para o autor, é necessario considerar 0s
sites e 0s meios de comunicacdo em que os textos circulam, indo além da pagina, analisando
também a tela. De acordo com Kress (2003), a imagem se move para 0 centro da comunicacao,
e a escrita ndo pode mais ser vista como 0 Unico e principal meio para representacdo e
comunicacdo. O texto em seu sentido amplo passa a ser visto como a integracdo de recursos e
praticas sociais, e 0s sentidos estdo em todo o projeto de leitura, e ndo s6 no texto escrito. Sao
varios 0os modos que podem ser escolhidos, e a escrita pode ser entendida como uma parte do
sentido, e ndo a Unica ou essencial.

Assim, o autor frisa que os textos ndo sdo apenas escritos, sendo moldados conforme o
género discursivo e o0 suporte em que serdo distribuidos. Ainda a respeito dos géneros, €
importante destacar, conforme Ribeiro (2021, p. 112), que “em conexdo com questdes
sociotecnoldgicas, historicamente situadas, estdo as mudancas e as estabilizacbes sofridas pelos
géneros textuais ou discursivos”. Os géneros, conforme o caso, sdo configurados e

reconfigurados.

4.3 A multimodalidade e a revisdo publicitaria

A multimodalidade, segundo Ribeiro (2020), considera o texto em sua completude, néo
analisando apenas uma parte. Apesar de o texto escrito ter sido mais estudado e abordado desde
0s primordios, € importante considerar o texto além do verbo, além do escrito, além da
oralidade. Para a autora, o0 texto existe em sua materialidade. Logo, podemos considerar que

todos os textos sdo multimodais.
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A multimodalidade estuda a forma como um significado pode ser expresso tendo em
vista os diferentes modos e recursos semidticos. Vale ressaltar, conforme Natividade e Pimenta
(2009, p. 24), que “o processo de producao de significado, mais do que o significado enquanto
nacleo em si mesmo, torna-se o foco de nossas analises, pois nos interessa investigar “o qué”,
“com qual modo” e “como” o significado foi processado”. Segundo as autoras, esses niveis
contribuem para a articulacdo e a interpretacdo da mensagem a ser transmitida.

Consideramos que hé, sim, graus e camadas de multimodalidade, sendo alguns géneros
vistos como mais multimodais do que outros. Entretanto, a titulo de exemplo, mesmo uma
pagina de um livro com o fundo branco e as palavras inseridas ali apresenta multimodalidade:
da escolha da fonte utilizada, do leiaute e da diagramacdo, do tamanho do texto, da cor do
papel... sdo escolhas motivadas carregadas de camadas de multimodalidade: existe também a
visualidade do modo verbal.

Para Ribeiro (2013), é necessario pensar a leitura de qualquer texto ndo como uma
atitude eventual, mas como uma atuacdo informada pelos conhecimentos de como eles sédo

planejados e como podem ser recebidos. De acordo com a autora:

Todo texto carrega em si um projeto de inscricao, isto é, ele é planejado, em diversas
camadas modais (palavra, imagem, diagramacdo, etc.) e sua materialidade ajuda a
compd-lo, instaurando uma existéncia, desde a origem, multimodal. Um texto é o
resultado de selecdes, decisBes e edi¢cdes ndo apenas de contetdos, mas de formas de
dizer. H4, neles, o produto da costura de intengdes, sentidos, linguagens e
propiciamentos tecnolégicos. (RIBEIRO, 2013, p. 21).

Durante o trabalho de revisdo de textos publicitarios, é importante, pois, ter um olhar
para a multimodalidade, considerando os diferentes modos semidticos e seus variados recursos
de significacdo para a construcdo de sentidos. Com a multimodalidade, ha a coexisténcia de
modos de comunicacdo; a partir de aspectos verbais e visuais, a multimodalidade se forma em
um ato comunicativo em que imagem e texto escrito se fundem como elementos de uma
orquestra, cuja coesdo entre o verbal e o visual é geralmente reforcada pela unidade entre
imagem, tipografia e leiaute (VAN LEEUWEN, 2004). Logo, consideramos que revisor pode
ser um dos regentes para que essa orquestra ndo perca o ritmo.

O trabalho do revisor de texto em agéncias de publicidade ou em departamentos de
marketing pode ser visto a partir de uma perspectiva ergoldgica, em que esse profissional é
contratado para cumprir determinadas funcbes em um ambiente laboral com normas

preestabelecidas, e de uma perspectiva linguistica e discursiva, em que esse revisor € visto como
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um sujeito que se constitui na e pela linguagem (MUNIZ JR., 2018). Nesse contexto, a lingua
é uma atividade social, o texto tem possibilidades de sentidos e textualizar é a construcdo de
sentido por parte do revisor, que €, antes de tudo, um leitor, que pode ser também o publico-
alvo do texto ali produzido. Romano (2020) apresenta como resultado de seu estudo trés
grandes grupos de textos no ambiente publicitario e institucional e com os quais o revisor pode
atuar, assim caracterizados: a) textos publicitarios, cujo objetivo é vender determinado produto
ou servico; b) textos de relacionamento, que constroem o relacionamento com os publicos ou
atuam na resposta a determinada questdo; c) textos institucionais, que tém como objetivo
construir a imagem da instituicéo.

A partir da situacdo comunicativa, 0 sujeito-revisor toma as decisdes lexicais e
semanticas (tanto para o texto verbal quanto para o texto imagético), visando ao entendimento
do publico-alvo. H4, entdo, um conjunto de acdes gramatico-textuais (tendo em vista as normas)
e discursivas (escolhas subjetivas); logo, a intervencdo textual ndo é uma atividade simples e
objetiva. Muniz Jr. (2009) afirma que interferir no texto do outro é uma acéo realizada com
base em critérios que sdo materializados em sistemas de normas discursivamente organizados.
O revisor, entdo, passa pelas acoes de leitura, avaliacdo e interferéncias.

Assim, o revisor publicitario pode analisar possiveis inadequac@es, tendo em vista o
dominio discursivo, e ndo apenas o dominio textual. Nessa perspectiva, considerando que textos
sdo composicdes formadas também por palavras, e ndo apenas por elas, é fundamental que o
revisor de textos, em especial do dominio publicitério, tenha atencdo as questdes ligadas a
composi¢cdo multimodal, e ndo apenas as regras aplicadas a escrita.

Sobral e Barbosa (2019, p. 24) consideram gue a producdo de todo texto, inclusive sua
revisdo, pode ocorrer sob a influéncia dos seguintes fatores: “o ambiente, ou contexto, de uso
do texto; as pessoas, no sentido de papéis sociais, envolvidas; 0s objetivos do texto; 0s recursos
possiveis da lingua e a organizacao desses recursos pelos sujeitos envolvidos com a escrita para
a realizagdo de seu projeto enunciativo”. E possivel, portanto, analisar a revisio de textos a
partir de outras margens e afirmar, como abordamos inicialmente nesta pesquisa: ndo ha uma
revisao, mas varias revisoes: todo revisor tem seu traco e deve procurar realizar o melhor
trabalho de acordo com o género textual a ser revisado.

Nessa perspectiva, durante o tratamento dos textos a serem veiculados, 0s sujeitos
envolvidos no discurso se tornam “escribas interlocutores, coescribas instituidos no trabalho
sobre o texto, na sua tessitura” (SALGADO, 2017, p. 16). Mesmo nesse processo de alteridade,
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ndo € imposto ao autor, aqui entendido como redator publicitario, um texto que néo € seu; ele
ndo é retirado de sua funcdo. A partir disso, segundo Salgado (2017), é possivel perceber a
dindmica do texto e de sua teia discursiva. Busca-se, entdo, amparar essa escritura do autor.
Aqui, o revisor é, primeiramente, leitor do texto, interlocutor discursivo, que caminha com 0s
demais envolvidos por meio de sugestdes e ponderacdes a fim de tornar o texto objeto de leitura
dos demais interlocutores.

O revisor conjuga, durante a execucdo do seu trabalho, um papel de futuros leitores e a
funcdo de coescriba. Qual o objetivo, entdo, desse trabalho sobre os textos? Possivelmente,
segundo a autora, o foco seria garantir que as versdes que vado para o publico sejam consistentes.
A escrita nunca € apenas a juncdo de palavras: ela sempre conta uma histéria; mesmo um
andncio publicitario de apenas uma pagina tem uma histdria contada.

O papel do revisor é inegavelmente importante como participe da enunciagéo, sendo
também ator na constitui¢do de um discurso, inclusive o publicitario. E um coescriba, conforme
denominacdo de Salgado (2017), indo além dos aspectos gramaticais, mas utilizando a
gramatica a servi¢o da comunicacao, uma vez que toda comunicacao esta sujeita a problemas.
Dessa forma, o revisor de textos publicitarios pode propor melhorias para textos confusos,
corrigir erros ortograficos e gramaticais, checar informacdes duvidosas, padronizar, conferir
aspectos do leiaute, como diagramacdo dos elementos, verificar se a tipografia e as cores
escolhidas possibilitardo uma boa leitura, analisar se o que foi solicitado no briefing foi
atendido... Ele também deve gostar de textos, dominar a linguagem, flexibilizar segundo o
contexto e realizar mais de uma leitura, se possivel, claro. E preciso, também, analisar os niveis
de intervencdo a ser feita e manter o didlogo com os demais sujeitos envolvidos, visando a uma
relacdo que traga contribuicdes para o trabalho que vai ser veiculado.

Assim, o ato de revisdo deve levar em conta o elemento principal do processo de
elaboragdo do texto: o interlocutor, ja que, como afirmam Sobral e Barbosa (2019, p. 38), “vida
e arte precisam encontrar-se nos textos, e cabe ao revisor promover esse encontro”. Na anélise

de dados do nosso estudo, pretendemos, entdo, abordar como esse encontro pode ser realizado.
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5 METODOLOGIA

Segundo Motta-Roth e Hendges (2010), a pesquisa pode ser definida como um processo
composto por etapas planejadas para se realizar uma investigacdo. Esse processo consiste em
trés momentos: levantamento de perguntas, problemas ou hipédteses; coleta de dados; e analise
e interpretacdo dos dados coletados. Para as autoras, “uma pesquisa ¢ um conjunto de agdes
determinadas para o proposito de se investigar, analisar e [criticamente] avaliar determinada
questdo ou problema em dada area do conhecimento” (MOTTA-ROTH; HENDGES, 2010, p.
111). Nesse contexto, a metodologia é uma etapa importante na pesquisa académica, pois tem
como objetivo narrar as acdes desenvolvidas na investigacao; e, nesta se¢do, vamos apresentar

as caracteristicas e as etapas do nosso trabalho.

5.1 Das caracteristicas da pesquisa

Para esta pesquisa, a metodologia adotada € qualitativa e interpretativista e traz trés
pilares: pesquisa do corpus, andlise das publicidades selecionadas tendo em vista a teoria
proposta e apresentacao das intervencgdes sugeridas pela revisdo de textos. Sobre a abordagem
qualitativa, Motta-Roth e Hendges (2010, p. 113) afirmam que “ha multiplas construcdes da
realidade”, e a pesquisa de cunho qualitativo exibe a interpretagdo do fendmeno apresentado
sob varios angulos e com a utilizacdo de diferentes fontes de dados comparadas entre si.

Em seu estudo, André (2013) cita Peres e Santos (2005) para descrever os trés
pressupostos basicos que devem ser considerados ao se optar pelo estudo qualitativo, abordados
da seguinte maneira: 1) o0 conhecimento estd em constante processo de construcao; 2) o caso
envolve uma multiplicidade de dimensdes; e 3) a realidade pode ser compreendida sob diversas
oticas (ANDRE, 2013, p. 97). O primeiro pressuposto prevé que o pesquisador tenha uma
atitude aberta e flexivel. Ele se apoia em um referencial tedrico, mas nédo se fixa de formarigida
a ele, ficando atento a novos e relevantes aspectos que podem surgir durante a pesquisa.
Ressaltamos que esse pressuposto foi seguido durante a nossa investigacao, pois, a medida que
novas teorias e novos textos eram apresentados, buscamos compreender como esse Nnovo
conhecimento poderia ser utilizado em nosso estudo e em nossas analises, principalmente
guando os novos conhecimentos exibiam outra visdo acerca da multimodalidade e da Semidtica
Social. O pressuposto 2 requer que o pesquisador faca uso de varias fontes de dados, bem como
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métodos de coleta, instrumentos e procedimentos, tudo para contemplar as multiplas dimensées
do fendmeno investigado e evitar que as interpretacGes sejam superficiais ou parciais. Para
atender a esse pressuposto, conforme sera descrito na préxima se¢do da Metodologia, buscamos
utilizar diversas fontes de dados e variados métodos de coleta para trazer um corpus que pudesse
demonstrar o trabalho do revisor de textos publicitarios em suas varias etapas e camadas. Por
fim, o terceiro pressuposto determina que o pesquisador tenha uma postura ética, fornecendo
ao leitor todas as evidéncias utilizadas para fazer suas andlises, descrevendo, de maneira exata,
itens como os eventos, as pessoas envolvidas e as situagcOes observadas. Para esse terceiro
pressuposto, ressaltamos que a postura ética sempre foi um elemento considerado em nossa
escrita e investigacdo desde o inicio da trajetoria académica, tendo em vista a importancia da
ética no ambito investigativo e como nosso estudo pode ser utilizado pelos leitores que queiram
explorar a revisdo de textos publicitarios a luz da multimodalidade e da Semidtica Social.

A validade externa da pesquisa é outro fator importante na pesquisa qualitativa: tendo
em vista a especificidade do contexto, temos a possibilidade de aplicar os resultados a outros
contextos similares. Aqui, a interpretacdo dos resultados ocorre com base na organizacao e na
descricdo dos dados pelo pesquisador (MOTTA-ROTH; HENDGES, 2010, p. 113). Ainda
acerca da abordagem qualitativa, André (2013) afirma que ela “concebe o conhecimento como
um processo socialmente construido pelos sujeitos nas suas interacfes cotidianas, enquanto
atuam na realidade, transformando-a e sendo por ela transformados” (ANDRE, 2013, p. 97).
Segundo André (2013):

Assim, 0 mundo do sujeito, os significados que atribui as suas experiéncias cotidianas,
sua linguagem, suas producdes culturais e suas formas de interacdes sociais
constituem os nucleos centrais de preocupacdo dos pesquisadores. Se a visdo de
realidade é construida pelos sujeitos, nas intera¢cdes sociais vivenciadas em seu
ambiente de trabalho, de lazer, na familia, torna-se fundamental uma aproximacao do
pesquisador a essas situacdes. (ANDRE, 2013, p. 97).

Dessa forma, buscamos analisar nesta pesquisa as atuagdes do revisor de textos em seu
trabalho com o discurso publicitario a partir de uma metodologia também interpretativista, que
procurou os varios significados que formulam uma realidade a partir da atuacédo dos sujeitos. O
objetivo € entender o objeto de estudo a partir de uma anélise de tracos e ndo por meio de
descricbes numericas de informagdes. Ademais, ressaltamos que o quadro teérico da

investigacao foi sendo delineado & medida que o corpus foi coletado e analisado.
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5.2 Das etapas da pesquisa

Conforme Penn (2002), uma imagem visual possui seu sentido ancorado pelo texto que
aacompanha. Assim, imagem e texto escrito contribuem, de acordo com a autora, para o sentido
completo do processo de comunicacdo. No discurso propagandistico, além do linguistico, o
imagético também possui muita representatividade. Logo, ao revisar os textos publicitarios, o
profissional deve ter atengdo também a esse dado visual, j& que a visibilidade esta na ordem do
dia e ja possui espago cativo em nossas vidas (JOBIM E SOUZA, 2003). Jobim e Souza (2003),
inclusive, afirma que as imagens fazem parte dos nossos sonhos, acompanham nossos
pensamentos e ajudam a criar e a sustentar nossos desejos — este muito relacionado ao poder da
publicidade, que busca suscitar a vontade do publico de adquirir o produto anunciado. Tendo
em vista esse contexto, Penn (2002) elenca alguns estagios para a realizacdo de andlise de
imagens paradas, que foram seguidos para a construcao do nosso trabalho, ja que nosso corpus
¢ composto por imagens estaticas. Para a autora, o primeiro estagio é escolher as imagens a
serem analisadas tendo em vista o objetivo do estudo e a disponibilidade do material; pois, de
acordo com Penn (2002, p. 325), “alguns materiais sdo mais passiveis de analise semiética que
outros”. O segundo estagio é identificar os elementos no material, pois tanto texto escrito quanto
imagem devem ser analisados. Aqui, “cada elemento deve ser dissecado em unidades menores”
(PENN, 2002, p. 327).

O terceiro estagio é a analise de niveis de significacdo mais altos, em que é importante
verificar como os elementos se relacionam entre si, 0 que 0s elementos conotam, quais
conhecimentos culturais sdo necessarios para que a leitura do material seja realizada. Dessa
forma, o percurso € ir além do denotativo, verificando também o sentido conotativo, em que 0s
detalhes sdo importantes em si mesmos. Realizar anélises semioticas, entdo, torna explicito o
que esta implicito em uma imagem. Temos, entdo, o denotativo como o que esta explicito, de
caréter literal e motivado; e o conotativo, simbolico, de carater convencional e cultural.

Para a nossa investigagdo, inicialmente, foi realizada uma selecdo de textos publicitarios
revisados tanto por esta pesquisadora quanto postados em midias digitais e impressas a fim de
selecionar as pegas a serem analisadas tendo em vista o objetivo deste trabalho: discutir os
modos de atuar do revisor no arranjo multimodal de textos publicitarios que circulam em midias
impressas e digitais, considerando, além dos aspectos gramaticais do texto, o todo multimodal
de sua composicdo. Buscamos atender ao pressuposto 2 apresentado por André (2013), e os

55



textos foram retirados de sites, dos perfis de instituicGes nas redes sociais, de revistas ou demais
materiais impressos e do arquivo pessoal da autora, tendo como critério pecas publicadas nos
ultimos dez anos, visando apresentar uma analise considerando o que é publicado atualmente.
Ressaltamos que a escolha das empresas cujas publicidades foram analisadas ndo focou em
apenas um segmento de mercado especifico, sendo inseridas pecas de instituicdes de diversos
segmentos.

Por mais que algumas agéncias de publicidade ou departamentos de marketing possam
especificar seu atendimento a um nicho especifico de mercado, a maioria trabalha com vérios
clientes; logo, entender os discursos e os padrfes de cada segmento é importante para o revisor
de textos, que pode, em um momento, revisar um catalogo de vendas e, em seguida, trabalhar
com posts de redes sociais, por exemplo. Buscamos trabalhar com uma variedade de géneros
textuais, tendo em vista a finalidade de demonstrar as diversas possibilidades de atuacdo do
revisor no dominio publicitario, com foco ndo apenas em aspectos gramaticais, mas também
nas imagens veiculadas junto ao texto verbal e nos discursos que cada peca apresenta.

Dessa forma, em um primeiro momento, na sec¢do de analise de dados, apresentamos a
importancia da revisdo gramatical e, a partir disso, trazemos algumas pecas para demonstrar
que a revisdo deve também abranger aspectos que véao além do linguistico-textual, ou seja,
procuramos tracar caminhos para a realizacao da revisdo multimodal. Dessa maneira, cada peca
foi analisada individualmente, observando-se 0s componentes verbais e visuais e a relagédo entre
eles, associando as analises a teoria aqui abordada. Para apresentar essas atuagdes do revisor de
textos publicitérios, elaboramos algumas categorias de revisdo, conforme quadro a seguir:

Quadro 3 — Categorias de revisao

Categorias de revisao Caracteristicas da categoria
Conferéncia gramatical e Analisa os aspectos normativos, de padronizacao e de
linguistica coeréncia e coesdo da mensagem veiculada.
Analisa semelhancas que podem enganar o leitor,
Conferéncia imagética coeréncia entre imagem e texto e imagem a ser
transmitida ao publico.
Conferéncia da composicao Verifica a pe¢ca como um todo e a construcao do
multimodal a luz da Semidtica | sentido, bem como a disposic¢éo do leiaute, a tipografia
Social e a ordem de leitura.

Fonte: elaborado pela autora.
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6 ANALISE DE DADOS

Neste capitulo, abordaremos os principais aspectos e vertentes que podem contribuir
para nossas analises considerando as atuagBes do revisor publicitario. Trabalharemos,
primeiramente, com o olhar do revisor tendo em vista amplos aspectos gramaticais e
linguisticos. Em seguida, abordaremos analises imagéticas e, por fim, focaremos nosso olhar
para a visdo multimodal tendo em vista a Semidtica Social. Os textos a serem apresentados
foram revisados por mim, aluna do mestrado e revisora de textos publicitarios, durante minha
trajetéria profissional, ou retirados de sites ou materiais impressos nos Ultimos trés anos
atendendo a coleta de dados para esta dissertacdo. Ressaltamos que as marcas das empresas

foram suprimidas das imagens por solicitacdo das agéncias e dos clientes.

6.1 A revisdo de textos publicitarios tendo em vista amplos aspectos gramaticais e

linguisticos

“O menino pegou um olhar de passaro — Contraiu visdo fontana. Por
forma que ele enxergava as coisas por igual como 0s péassaros
enxergam. As coisas todas inominadas. Agua néo era ainda a palavra
agua. Pedra ndo era ainda a palavra pedra. E tal. As palavras eram
livres de gramaéticas e podiam ficar em qualquer posi¢do. Por forma
gue o menino podia inaugurar. Podia dar as pedras costumes de flor.
Podia dar ao canto formato de sol. E, se quisesse caber em uma abelha,
era sO abrir a palavra abelha e entrar dentro dela. Como se fosse
infancia da lingua.” (BARROS, 2004)

Em seu poema, Manoel de Barros nos traz uma mensagem interessante acerca da relacdo
linguagem e gramaética. Sabemos que a gramaética veio para normatizar; no entanto, o revisor
de textos, principalmente aquele dedicado ao discurso publicitario, deve entender que o ato de
revisar vai além da normatizacdo: o objetivo é, além da conferéncia gramatical, o
estabelecimento de uma comunicagdo. Como abordamos em nossa Introducdo, citando
Verissimo (2003), o revisor de textos pode ser visto como a pessoa mais importante na vida de
guem escreve. Atuando a fim de aprimorar o texto que chega para revisao, o revisor aplica as
regras da gramatica e sugere alteracdes, analisando também aspectos mais amplos, como

coesdo, coeréncia, ortografia, semantica e sintaxe.
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Segundo Coelho Neto (2013), ha trés parametros que esse profissional deve considerar
em seu trabalho: regras da norma culta da lingua portuguesa’; regras do editor (no caso dos
textos publicitarios, regras adotadas pelos clientes, como padrdes de utilizacdo de maiusculas e
minusculas, de numerais e como apresentar o tom de voz, por exemplo); e regras adotadas pelo
proprio revisor em sua pratica laboral, ou seja, seu “estilo” de trabalho.

A presenca de um revisor é importante a fim de que os textos ndo saiam com
inadequacdes gramaticais; e o profissional que trabalha com reviséo de textos revisa mais do
que frases, revisa enunciados. Conforme Martins (2003, p. 33), “o portugués ¢ a ultima flor do
Lacio. No Brasil falamos o espinho”. O autor faz uma interessante comparac¢ao do nosso sistema
gramatical com um ledo: para ele, ambos sdo uma fera dificil de ser domada. Entretanto, quando
nos deparamos com o conhecimento gramatical, percebemos que ele vai além de decorar regras,
uma vez que conheceé-las pode trazer bons resultados para os textos produzidos. Martins (2003)
ainda ressalta que o redator, pessoa responsavel pela criacdo do texto publicitario, ndo precisa
ser um doutor em gramatica; no entanto, ha beneficios de se estudar e conhecer as regras
prescritas para utiliza-las de acordo com o contexto. O autor acrescenta que ndo conhecer regras
gramaticais basicas pode colocar em risco o investimento do cliente anunciante e a reputacao
da agéncia de comunicac¢do caso uma inadequacdo seja publicada. Nesse contexto, a presenca
do revisor de textos é imprescindivel e fundamental: além de garantir a conferéncia gramatical,
é ele quem vai analisar o texto tendo em vista o contexto de producéo e de divulgacdo daquela
peca.

Geralmente, o fluxo em agéncias de publicidade ou departamentos de marketing permite
que o revisor faca a revisdo no texto mais de uma vez. Quando o redator escreve o texto que
vai ser leiautado, o revisor faz a revisdo desse texto antes de ele ir para o leiaute. Assim, 0
designer ja trabalha com o texto revisado e, apds seu trabalho, o revisor confere se o texto foi
inserido de forma correta no leiaute e se atende as expectativas previstas no briefing para, entéo,

encaminhar para a primeira validacdo do cliente. No entanto, quando o prazo da demanda ja

" Segundo Bagno (2009, p. 274), “a definicdo de norma culta se faz sempre com base nas op¢Ges dos escritores
consagrados da lingua”. Ainda para o autor, “se € certo que em toda comunidade existe um ‘ideal linguistico de
corre¢do’ (como aparece no Aurélio Século XXI), também é certo que, por forca da mudanca linguistica e da
aceitagdo definitiva das formas inovadoras, esse ideal nao é fixado para todo o sempre” (BAGNO, 2009, p. 275).
Ao contrario disso, segundo o autor, esse ideal se molda segundo as inovacgdes, ndo apenas linguisticas, mas
também sociais, culturais e politicas de uma comunidade. Nesse contexto, 0 revisor deve ter atencédo, além da
aplicacdo das regras gramaticais previstas, aos contextos de comunicacdo, observando, entdo, como denomina
Bagno (2009) as “variedades cultas” e, no caso da revisdo publicitaria, a licenga poética.
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esta avancado, o revisor, muitas vezes, faz apenas uma revisdo do arquivo. E, portanto, um
trabalho de parceria criativa, analise e leitura atenta. Por isso, consideramos que 0 revisor é
parte da equipe de criagéo, pois ele acompanha a demanda que chega do cliente desde a entrada
até a aprovagdo final e trabalha “duplando” (utilizando aqui uma linguagem amplamente
difundida no meio publicitario) com o redator, apoiando-o em sua escrita, e conferindo o
trabalho do designer, podendo até sugerir melhorias na diagramacdo. Ressaltamos que, nesta
pesquisa, sempre vamos usar verbos como “sugerir” ou “propor”, uma vez que o trabalho de
revisdo, quando ndo abarca apenas aspectos gramaticais, visa sinalizar possiveis melhorias e
apontar algumas solugdes tanto para o texto escrito quanto para as imagens.

Voltando as nossas atencdes para o trabalho do revisor tendo em vista amplos aspectos
gramaticais, temos aqui a imagem de uma pagina de um presentation, peca que apresenta com
detalhes algum produto. Nesta pagina, sdo exibidos atributos de qualidade de um
empreendimento imobiliario a fim de atrair o pablico. Com recursos imagéticos acompanhando
o0 texto escrito, a informacédo é passada de maneira mais atrativa e didatica. As imagens e 0s
textos escritos se correspondem; no entanto, a revisdo era necessaria para que a palavra
“descanso” ndo saisse com uma inadequagdo ortografica, conforme apontamento realizado

usando o recurso do PDF.

Figura 4 — Reviséo de pagina de presentation em PDF

Il [ PENSADO EXCLUSIVAMENTE

A
PARAVOCE.
= & 20 =3
2 QUARTOS, 2 VAGAS DE MEDIDORES CFIV
SENDO 1 SUITE GARAGEM INDIVIDUAIS DE NAS ENTRADAS
GAS E AGUA DA GARAGEM
i
Lz @ A

SPA/SAUNA
' DESCANCO

17!

Revisao

Alterar palavra por:

DESCANSO

[

Fonte: arquivo da autora.

59



Ainda nesse mesmo material, na pagina seguinte, as imagens dos espacos do
empreendimento mobiliario foram inseridas, além das plantas dos apartamentos. Nessa pagina,

foi solicitado inserir o acento na palavra “nivel”, conforme apontamento a seguir.

Figura 5 — Revisdo de pagina de presentation em PDF

S ] ) ‘): \I \\
PLANTA APARTAMENTO TR
COBERTURA NIVEL 1 Revisao —
Acentuar a palavra: . N / ¥k
s J
NIVEL

Fonte: arquivo da autora.

Segundo Machado (2018, p. 22), um dos objetivos do trabalho do revisor ¢ “encontrar
e corrigir inadequacgdes nos mais diversos niveis de leitura para que o leitor comum néo tenha
sua atengdo desviada por problemas de grafia, falta de coeréncia, saltos, repeticao de ideias”.
Essa revisdo, como abordamos, pode ocorrer no material impresso, em arquivos em formato
PDF, utilizando os recursos de marcagdo que ele permite, e em arquivos em Word, com 0s
recursos de revisao disponiveis.

A leitura atenta a todas as informacdes inseridas em um documento é fundamental para
o trabalho do revisor. No presentation, ha também a apresentacdo da localizagdo do imovel. No
mapa, ha varios indicativos para que o publico reconheca o local em que o imével sera
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construido, evidenciando pontos de destaque para atribuir valor ao empreendimento. E valido
ressaltar que até mesmo os mapas devem ser conferidos pelo revisor, com atencdo a
informacdes diversas, inclusive o texto escrito. Vejamos, por exemplo, o pedido da reviséo

neste mapa, em que foi solicitada a exclusdo do acento no “e” da palavra “assembleia”.

Figura 6 — Revisdo de pagina de presentation em PDF

PRACA DA
ASSENBLEW

Revisao
HOSPITAL
MATER DEI

Excluir acento do "E* | T

COLEQIO SANTO
AGOSMNNO

Fonte: arquivo da autora.

A seguir, um exemplo de uma revisdo feita em Word com as marcacdes sinalizadas. O
texto revisado tinha quatro paginas e, aqui, para fins de analise, apresentaremos a revisao do
primeiro paragrafo. Alteracdes relacionadas a pontuacdo, a ortografia, a repeticdo de palavras
e a progressao de ideias foram realizadas nesse trecho. O texto foi publicado no site da empresa
com o objetivo de mostrar a importancia que a instituicdo da para o assunto abordado. Todas
as alteracdes de revisdo foram aceitas pelo redator e pelo cliente e o texto foi, entdo, postado.
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Figura 7 — Revisdo de paragrafo em Word
KA A B izv 2y Sy 22 2T aghoee | Assboee AaBbC aasbca AAD assocer
%I% IE v | b TNormal | TSemEsp...  Tiulo 1 Titulo 2 Titulo Subtftulo
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Titulo: Como descartar corretamente os residuos sélidos da mineracéo?
Texto:

Atualmente, & quase impossivel se-pensar na atividade mineradora sem tocar no
assunto meio ambiente. O—assunioFsse tema toma conta dos principais
noticiarios do mundo, e a repercussdo negativa gerada pelos acidentes
ambientais € incalculavel dependadependendo da situacBo. Assim, a pauta
“verde”, ou ecol6gica, ha multo j&-deixou de ser assunto discutido apenas nas
universidades ha-muitoe Ja faz parte do universo coorporativo.

Fonte: arquivo da autora.

Figura 8 — Postagem do texto revisado

> Ferrovia
> Hidroelétrica/Edlica
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» Industria automotiva
> Laboratdrio
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> Textil e calgados

> Transporte
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» Usina de agticar e dlcool

Atualmente, é quase impossivel pensar na atividade mineradora sem tocar no assunto meio ambiente. Esse tema toma conta dos principais
noticidrios do mundo, e a repercusséo negativa gerada pelos acidentes ambientais é incalculdvel dependendo da situagdo. Assim, a pauta ‘verde’, ou
Tipos de produtos ecoldgica, ha muito deixou de ser assunto discutido apenas nas universidades e ja faz parte do universo coorporativo.

Fonte: site da empresa.

Conforme sinaliza Baptista (2015), a revisdo também vai além da aplicagdo de regras

gramaticais. O revisor, visto pela autora como um coenunciador, possui um olhar criterioso e

rigoroso. Segundo a autora, esse profissional

propde o que deve ser tratado com mais acuidade pelo enunciador, pressupondo o que
vai interessar ao leitor em potencial. Ele demonstra conhecimento do assunto tratado,
apresenta sugestdes das mais variadas ordens, desde mudangas puramente estruturais,
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passando por adaptacdes ao género, a propostas de inclusfes de topicos e exclusdes
de partes do texto. (BAPTISTA, 2015, p. 382).

Assim, para além dos amplos aspectos gramaticais importantes para a revisao de textos,
h& também a revisdo tendo em vista aspectos linguisticos e os efeitos de sentido que o texto
escrito pode trazer para o leitor. Na imagem seguinte, temos a foto de uma parte do leiaute de
uma embalagem de cha. A revisdo, em seu trabalho, propos que o verbo “tomar” fosse
substituido por “consumir”; ademais, a palavra “estresse” foi sugerida no lugar do termo
correspondente em inglés. Nessa marcagdo, ressaltamos o verbo “sugerir” utilizado, uma vez
que houve, como aponta Baptista (2015), um trabalho com demonstracdo de respeito pelo

enunciador, sem se impor ou apenas prescrever alteracdes.

Figura 9 — Revisdo de embalagem em PDF

= L
PARA UM MELHOR RESULTADO % :
TOMAR EM PERIODOS TENSOS

E DE STRESS. 3

=

Revisao

Sugirc alterar pon:

Para um melher resultade, consuma em pericdos tensos e 4+
de estresse. |

Fonte: arquivo da autora.

Nesse contexto de escritas profissionais, de acordo com Salgado (2013), o revisor de
textos conjuga, durante a execugdo do seu trabalho, um papel de possiveis futuros leitores e a
fungéo de duplo autoral, ou seja, &€ um coescriba, um coenunciador. Para a autora, a revisao
“trata-se de uma atividade que n&@o consiste apenas na aplicacdo objetiva de protocolos, tais
como a prescri¢cdo gramatical normativa, para citar um dos aspectos mais fortemente ligados
aos imaginarios de revisdo de textos” (SALGADO, 2013, p. 255). Podemos observar que a
revisao pode ir além da aplicacdo objetiva da gramatica ao analisar a sugestdo proposta durante
o trabalho com o panfleto a seguir.
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Figura 10 — Reviséo de panfleto em PDF

#ProMocio

DE INAUGURACAO

VENHA CONHECER A NOSSA NOVA LOJA E
() GANHE UM CHINELO e

PARA GANHAR O CHINELO, VOCE PRECISA Pensei em inserir "par de” antes de “chinelo”. Sei que € usual
. deixar “chinelo”, mas acredito que, para essa comunicagdo,
APRESENTAR ESTE PANFLETO.

poderiamos alterar a linguagem. Ficaria: par de chinelos

Fonte: arquivo da autora.

Nessa peca, a revisdo sugere inserir “par de” antes da palavra “chinelo”. Ao trabalhar
com textos publicitarios, toda a atencéo aos detalhes é fundamental. Ao informar que o publico
pode ganhar “um chinelo”, pode haver confusdo ou até mesmo piadas se for considerado o
enunciado de forma literal, ou seja, o cliente chega a loja e sai apenas com um chinelo. Por isso,
houve a sugestéo de intervengdo ja prevendo como esse texto chegaria ao leitor.

A seguir, temos um anudncio de revista coletado para uma breve analise. Em um primeiro
momento, 0 revisor ndo teria apontamentos para fazer nessa peca; todavia, ao olhar com
atencdo, vemos que o Ultimo box cortou a palavra “sociais”. E um detalhe que pode passar

despercebido, como de fato passou, mas ai entra o olhar atento da revisdo de textos.
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Figura 11 — Anuncio de revista
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Fonte: arquivo da autora.

Destacamos, com esses exemplos, que o revisor de textos tem papel fundamental em
todos os géneros discursivos, inclusive os que circulam no dominio publicitario. E esperado
que esse profissional verifique os amplos aspectos linguisticos e gramaticais e aplique-os,
qguando necessario. Entretanto, serd que a revisao do texto publicitario se faz necessaria apenas
tendo em vista essa normatizacdo? Considerando que o texto € mais do que o verbo, do que a
palavra, pensamos na producdo de textos tendo em vista niveis de multimodalidade cada vez
mais expressivos, cujas palavras sdo apresentadas juntamente com outras formas de expressao.
Assim, sendo o revisor um coescriba, como apresenta Salgado (2017), cabe tambem a ele

analisar a adequacéo da linguagem a situagdo discursiva na qual ela se insere.
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Conforme Ribeiro (2020), trabalhar com signos é produzir sentidos, manejar linguagens
tanto para 0 momento de leitura quanto para 0 momento da escrita, em que as palavras sdo
apresentadas com outras formas de expressdo. Nesse contexto, passemos a mais uma anélise

aqui proposta: a revisdo publicitaria considerando aspectos imagéticos.

6.2 A revisdo de textos publicitarios tendo em vista aspectos imagéticos

O discurso publicitario, segundo Monnerat (2013), possui um caréater hibrido, uma vez
que geralmente esta apoiado na dupla texto verbal/texto ndo verbal. Para a autora, assim como
0 texto verbal, as imagens inseridas nas pecas publicitarias também sdo elementos de

transmissdo da mensagem. Monnerat (2013) esclarece que:

Sabemos, entdo, que a estrutura da mensagem publicitaria se constréi sobre uma
argumentacéo icnico-linguistica; no entanto, entendemos o andiincio como um todo:
tanto a mensagem iconica faz parte do texto (no sentido corrente do mesmo), quanto
a distribuico grafica das palavras faz parte do iconico. A imagem guarda em si duas
imagens: uma, literal, reproducdo do real, puramente denotativa (s&0 0s objetos,
personagens, ambiente, acdo); outra, simboélica, altamente conotativa. Em
publicidade, é impossivel obter-se uma imagem absolutamente desprovida de
conotacdes. A propria simplicidade, a propria auséncia é simbdlica. (MONNERAT,
2013, p. 409).

De acordo com a autora, no nivel linguistico, hd& uma mensagem literal, vista na
“superficie do texto”, e ha, também, uma mensagem simbolica, interpretada a partir da leitura
imagem-texto. O revisor publicitario, nesse contexto, pode verificar as possibilidades de
interpretacdes que essa peca do discurso publicitario apresenta a fim de analisar se o publico
pode ser guiado para o sentido escolhido. A conferéncia imagética, entdo, é fundamental para
o trabalho do revisor.

Vejamos o exemplo da revisdo feita para um e-mail, que tinha como objetivo anunciar
um curso internacional, chamando o publico para conhecer essa formacdo e se inscrever. O
texto, revisado por esta pesquisadora, teve a primeira revisao realizada no arquivo de texto. Em
agéncias e departamentos de marketing, € comum salvar o arquivo revisado com uma
nomenclatura com o fim _REV, como pode ser visto a seguir. Dessa forma, o designer ja sabe

qual o texto deve ser aplicado ao leiaute.
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Figura 12 — Modelo de arquivo revisado em pasta compartilhada
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par vocé
Fonte: arquivo da autora.

No segundo momento, a revisao é feita ja no arquivo leiautado. Assim, o revisor deve
conferir se o texto inserido foi de fato o texto ja revisado, se todo o texto esta no arquivo e,
claro, conferir a diagramacéo e os demais recursos visuais. E importante ressaltar que o revisor
também deve conhecer o que ¢ chamado de “identidade visual” do cliente, ou seja, saber qual
o tipo de fonte utilizada, a paleta de cores e o estilo de imagens e ilustracdes que podem ser
inseridas. A seguir, apresentamos um apontamento feito pela revisdo ao conferir o arquivo feito
pelo designer. Observamos que, como o trabalho néo foi realizado de forma presencial, tendo
em vista o regime de home office adotado pela agéncia, foi feito um print para que o designer

soubesse qual seria a alteracdo sugerida pela revisao.
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Figura 13 — Apontamento realizado pela revisdo em um e-mail marketing
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Mercosul. Dessa forma, a
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a bandeira do Paraguai.
Vocé pode conferir, por

gentileza? @

Fonte: arquivo da autora.

O unico apontamento realizado pela revisao néo foi relacionado a aspectos gramaticais,
mas sim a um elemento do leiaute. Como o e-mail apresentava um curso internacional sobre o
Mercosul, as bandeiras que deveriam ser inseridas eram as bandeiras dos paises fundadores:
Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai. No entanto, ao checar as bandeiras inseridas, notou-se
que, em vez da bandeira do Paraguai, foi inserida a de outro pais.

De acordo com Monnerat (2013), pode-se dizer que, atualmente, vivemos em um mundo
de imagem, em que a imagem é uma sintese de varios elementos visuais apresentados em
simultaneidade, como tragos e cores. Para a autora: “Na linguagem publicitaria, em que ¢
comum o processo de codificacdo de ideias em signos, tais elementos s&o utilizados,
frequentemente, com forga discursiva, expressando valores e juizos” (MONNERAT, 2013, p.
409). Nesse contexto, retomamos a importancia do olhar desconfiado que o revisor deve
possuir, indo além da anélise do texto escrito, conferindo, de forma ampla, todo o texto e o
discurso. Apos a adequacdo sugerida, o e-mail foi entdo liberado para aprovacdo, conforme

imagem a seguir.
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Figura 14 — E-mail marketing revisado

NANODEGREE INTERNACIONAL

30 ANOS
DO MERCOSUL

Vivencie uma experiéncia internacional sem
a necessidade de mobilidade para outro pais.

0 Nanodegree Internacional 30 anos do MERCOSUL sera
ministrado por professores do Brasil (Anima Educacao) e
Argentina (Universidad Nacional del Litoral), em espanhol e
portugués, e tera a participacao de alunos de ambos os paises.

Um evento que objetiva muitas trocas culturais
e aprendizado sobre as contribuicdes, as oportunidades
e os desafios do Mercosul para a integracao regional.

A atividade também promovera pesquisas a partir de grupos
mistos de brasileiros e argentinos sobre tematicas especificas
para serem apresentadas na segunda aula sincrona do
programa.

O Mercosul:

omicas
a importancic
para ain

CONFIRA AS DATAS:

« Inscricdes até 11 de novembro de 2021, as 23h59.

« Médulo 1 > 12 de novembro, sexta-feira, das 17:00 as 19:00
» Médulo 2 > 3 de dezembro, sexta-feira, das 17:00 as 19:00

Apos a participagao nos dois modulos, vocé recebera um
certificado internacional. Faca sua inscricao e participe!

VAGAS LIMITADAS

Fonte: arquivo da autora.



Como ja abordamos, além de textos que serdo veiculados em midias impressas, 0 revisor
também podera revisar aqueles que irdo circular nas midias digitais, as chamadas midias on,
como sites e redes sociais. Com as novas tecnologias e com o publico cada vez mais conectado,
essa forma de anunciar tem sido muito utilizada pelas empresas. A seguir, temos um exemplo
de peca publicitaria criada para esse tipo de midia. Esse post ndo foi revisado por esta

pesquisadora, mas foi coletado para apresentarmos aqui mais uma importante analise.

Figura 15 — Post de Instagram

QUAIS OS PRINCIPAIS
SINTOMAS DO

COvIB=1S

CORONAVIRUS?

Os sinais e sintomas sdo respiratérios, semelhantes a um resfriado.
Podem também causar infec¢do do trato respiratério inferior, como as pneumonias.

DIFICULDADE
PARA RESPIRAR

Se tiver algum desses sintomas, evite locais publicos e
entre em contato através dos telefones: 46 3213-1740
ou 46 99122-6952 (das 8h as 17h, de segunda a segunda)

Mande mensagem via WhatsApp: 46 99122-3978

*Este nimero é exclusivo para assuntos relacionados ao CORONAVIRUS e ird conduzir
vocé para uma avaliac8o, notas técnicas, orientacdes e, atendimento, se necessério.
Use esse canal com responsabilidade e evite se deslocar até a Unidade Basica de Salde.

Fonte: arquivo da autora.

Ap0s a leitura do texto verbal, escrito, o revisor poderia fazer algumas intervencgdes e
sugestdes de melhoria a equipe de redacdo. Muitas vezes, as imagens sdo olhadas de forma
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superficial ou analisa-se apenas se estdo dispostas no leiaute de forma a ndo se sobreporem ao
texto. No entanto, ressaltamos aqui a necessidade de ser realizada, também, uma leitura das
imagens, conferindo a integragdo recursos escritos + recursos imagéticos. Temos em destaque
nessa figura os trés principais sintomas da covid-19: febre, tosse e dificuldade para respirar.
Para cada sintoma, uma imagem para tornar a peca mais didatica e chamativa para o publico.
Em uma leitura desatenta, pode ndo ser percebido que a imagem do terceiro sintoma —
dificuldade para respirar — deveria ser a imagem dos pulmdes, e ndo dos rins, como foi
veiculado.

No exemplo da imagem a seguir, temos um texto sem inadequagfes gramatico-textuais;
no entanto, como divulgar um post falando dos beneficios do curso de Direito e, para compor
a peca, trazer uma imagem que remete a cursos da area da Saude? Aqui, mais uma vez, cabe
destacar o quanto o revisor deve estar atento a aspectos além da gramatica, verificando,

também, a imagem inserida.

Figura 16 — Post de Instagram

com excelente
indice de aprovacao
no exame da OAB.

Fonte: arquivo da autora.

71



Na sequéncia, apresentamos mais um post, agora de divulgacéo de um jogo de basquete.
A esquerda, temos a peca antes de ser revisada e, a direita, a peca depois da sugestao de revisao.
A instituicdo desportiva em questdo conta com uma série de modalidades, entre elas, 0 basquete
e o volei. Cada modalidade apresenta seu slogan, ou seja, sua chamada de destaque, sua
assinatura. Ao trabalhar continuamente com determinado cliente, € comum ja associar esses
textos as pecas em que eles vao ser publicados. No caso dessa instituicdo, era sabido que
“tempestade nas alturas” se referia ao basquete e a palavra “paredao” se referia ao volei. Mesmo
em meio ao processo muitas vezes corrido da revisdo publicitaria, € importante sempre conferir

0 texto e a imagem a que ele se veicula. Vejamos a seguir.

Figuras 17 e 18 — Post antes da revisao e ap0s a revisao
‘l'l'l'g‘?'l'l'l'z'I'3'I'4'1-5'|-6'I-7'I'8'I'9'I'1(
O
Alteracio post jogo de basquete] 4;,‘?77' h?{ 7. f '
rFr{/

45 ATHES

- NBB
L VDE aASQUETE
ACIONAL V)

st \'“'.,’,0:' U

-
minns ‘, 4
_ BUARE B4 104 ¢ 4ttas woad | be o

Arte, temos na imagem os
jogadores do time de
basquete e o jogo a ser
transmitido € no canal da

NBB. Dessa forma, temos que
alterar a chamada para “Hoje =
tem tempestade nas alturas”. TAANSHISSAG: YODTUSE NER

Fonte: arquivo da autora.
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Para finalizar esta secdo, trazemos um post veiculado no Instagram de um
supermercado. Trabalhar com varejo é um desafio, pois, além de checar a integracdo texto
escrito e recursos imagéticos, ha também a conferéncia de preco, precificador e correspondéncia
entre produto e imagem. Vejamos a postagem a seguir. Essa peca nédo foi revisada por esta

pesquisadora, mas vale apresenta-la para compor nossa analise.

Figura 19 — Post de Instagram

OFERTAS DE

LIMPEZA
=

/4. SUPER ECONOMIA
LIMPADOR

VEJA COZINHA
DESENGORDURANTE

POWER GEL 500 M

POR:

3 Rs
u §
CRYSTAL \;;::":[SU : ' 9 9
12L/1,236kg
Ofertas validas de 20/4 a 9/5/2022, enquanto durarem os estoques.

A Q & ©

Fonte: arquivo da autora.

Nessa postagem, temos uma oferta relacionada a limpeza. Ha a imagem, o descritivo do
produto e o seu preco, além do texto juridico. Um apontamento referente ao texto escrito seria
pedir a insergdo da letra “L” apoés a letra “M”, ficando ML, que diz respeito ao volume do
produto. Mas foquemos nossa atencédo ao descritivo do produto e a imagem apresentada. Temos
a imagem do gel multidso da marca Vanish, de volume 1,2L. No entanto, o texto apresenta o
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limpador da marca Veja, que teria 500ml. Mais uma vez, mencionamos esse olhar atento do
revisor, que deve conferir se imagem, texto e descritivos apresentam coeréncia para que 0
publico ndo receba essa propaganda com inadequacdes.

Como vimos anteriormente, segundo Van Leeuwen (2004), a coeséo entre os elementos
verbais e visuais € geralmente reforcada pela relacdo entre imagem, tipografia e leiaute.
Considerando essa coesdo, em sua atuacdo com textos publicitarios, o revisor ndo exerce um
trabalho passivo ou puramente normativo, j& que a verbo-visualidade possui um papel
constitutivo na produgédo de sentidos. Assim, ao vermos essas categorias e regularidades da
atuacdo do revisor, a partir de padrdes de experiéncia, podemos ir além: esse profissional realiza

também um trabalho semidético, conforme analisaremos na se¢édo a seguir.

6.3 A revisao de textos publicitarios tendo em vista a Semidtica Social e a multimodalidade

Por que trabalhar com a Semidtica Social em nossas anélises de dados? Kress (2015)
afirma que o tedrico é um ser social, sujeito a modelagem invisivel do seu meio, sendo moldado
e se moldando nos mundos sociais dos quais participa. Esse sujeito tedrico deve procurar
desenvolver uma teoria que seja adequada em relacdo a como é o mundo, tendo em vista as
bases éticas possiveis de se apoiar. As teorias propostas devem fornecer ferramentas para
analise social, uma vez que surgem de uma perspectiva especifica, de uma necessidade de se
refletir melhor como 0 mundo parece ser e como ele se apresenta.

Assim, a Semidtica Social ndo ¢ uma “invencao”, mas uma escolha tedrica, social e
pessoal. E uma teoria que insiste que o trabalho semiGtico seja reconhecido. Sabemos que o
trabalho semidtico é produzido por todos e em todos os lugares, sendo constituido pela
participacdo social comum na modelagem de recursos e modos culturais/semioticos. A escolha
dessa teoria e do campo de estudos da multimodalidade para a nossa pesquisa visa as analises
do trabalho do revisor de textos no dominio publicitario, indo além de aspectos gramaticais,
mas verificando os textos como complexos multimodais que carecem de diversas camadas de
leitura, compreensao e trabalho, entendendo que os textos publicitarios vao ganhar completude
nas ocasides de seu uso e confecgdo social, sendo objetos de discussdo antes mesmo de chegar

ao consumidor final. Segundo Gualberto e Pimenta (2019):

Ao propor uma andlise fundamentada na SS, precisamos refletir sobre relagdo entre a
materialidade dos textos, possiveis sentidos produzidos a partir da interacdo com 0s
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textos e impactos sociais que surgem dessa experiéncia. Consequentemente, uma
abordagem multimodal para a andlise prop8e o estudo de varios modos semiéticos
envolvidos nos textos que compdem o corpus. Afirmar que tal abordagem esta
amparada na SS significa que, com as analises semidticas, pretendemos chegar a
conclus@es que nos remetam a questfes mais amplas, relacionadas ao social, tais como
interesses, relacbes de poder, identidade, esteredtipos, representacdes etc.
(GUALBERTO, PIMENTA, 2019, p. 20).

Entendemos que a Semiotica Social é uma teoria extensa e que apresenta multiplos
conceitos; ademais, as analises tendo em vista a multimodalidade também tém a tendéncia de
serem extensas. Nesse sentido, Gualberto e Pimenta (2019) afirmam que cabe ao pesquisador
selecionar a quantidade de informacao descritiva a fim de que o trabalho nédo seja detalhista em
demasia, nem muito sucinto a ponto de trazer conclusdes sem fundamentos. Para nossas
analises com foco na associacdo entre a atuacdo do revisor de textos e as possibilidades de
exercer seu oficio tendo em vista a Semidtica Social e a multimodalidade, vamos apresentar
algumas revisOes realizadas e que sdo condizentes com o0 que prevé a teoria. Poder semidtico,
modos e recursos semidticos sdo alguns conceitos-chave em nossa conducao.

Vejamos um exemplo de um banner a ser divulgado para alunos de institui¢cdes de ensino
superior a fim de promover as inscri¢des abertas para um intercambio. Ao trabalhar com essa
peca, a revisdo solicitou a insercdo de uma saliéncia, um emolduramento do texto verbal
“Clique aqui”. Esse emolduramento — chamado de box na linguagem publicitaria — em torno
desse texto atrairia a atencdo do leitor e sinalizaria que ali tem um botéo clicavel que levaria a
uma pagina com mais informagdes. Como sinaliza Ribeiro (2016a, p. 115), “o ‘poder semiotico’
(KRESS, 2003) das pessoas se amplia, portanto, quando elas sabem que tém variados recursos
para expressar algo”. O pedido da revisdo para inserir esse box expressa que essa escolha esta
relacionada as modulagdes possiveis na linguagem, buscando deixar a pe¢a mais intuitiva para
o leitor. Segundo a definicdo de Charaudeau (2010), entendemos o discurso propagandista
como um discurso de “incita¢ao a fazer”; logo, o box solicitado pela revisdo reforcaria o que
era esperado do leitor/receptor: “Clique aqui”. Ademais, ¢ interessante observar que, para
sinalizar essa alteracdo a pessoa responsavel pela arte, a revisdo faz um box na primeira peca,

mobilizando os recursos disponiveis para transmitir também o seu pedido de ajuste.
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Figuras 20 e 21 — Banner para site antes da revisdo e ap6s a revisao

. Cursos de Idiomas 2022

Aprenda um novo idioma
e internacionalize <112 carreira. (D @ (D @
Clique aqui

Cursos de Idiomas 2022

.~ Aprenda um novo idioma
e internacionalize sua carreira. (D @ (D @

| Clique aqui

Fonte: arquivo da autora.

Van Leeuwen (2004) afirma que, durante o ato de leitura, geralmente, olhamos e depois
lemos, ou seja, a mensagem passada pela imagem é reafirmada pelo texto que a acompanha;
h4, entdo, camadas de leitura realizadas pelo leitor. Temos, dessa forma, a escrita como uma
parte dos sentidos, € ndo a Unica ou a mais valorizada. Conforme assegura Ribeiro (2021),
acerca da leitura, muito esta relacionado a maneira como o leitor a executa ou produz, e as

praticas sociais de leitura estdo em constante movimento. Para a autora:

A leitura se movimenta também conforme os ventos da tecnologia — manuscrito,
impresso, digital —, incluindo-se ai materialidades, inscri¢des, formatos, além dos
modos de organizacgdo social e escolar, da oferta de textos e meios para difundi-los. A
leitura se move em relacdo a outras formas de extensdo de memoria e em didlogo
intenso com midias e linguagens ndo verbais: TV, cinema, radio, web. A relacéo do
leitor ou da leitura com os textos que leem também se transforma. (RIBEIRO, 2021,
p. 22).

O revisor, como sinalizamos, ja ndo revisa apenas 0 material impresso, tampouco 0s
leitores recebem determinada comunicacdo apenas via texto escrito e impresso. No contexto
publicitario, as comunicacfes ja ndo se fazem mais presentes somente em andncios de jornal e
de revista ou na tevé. As midias sociais ttm ganhado cada vez mais forga para o fortalecimento
das marcas e para a venda de seus produtos. Dessa forma, pecas publicitarias como posts para
redes sociais tém sido constantemente produzidas e demandando um olhar atento de toda a
equipe criativa. Ribeiro (2021) afirma que ndo basta mais pensar apenas o texto verbal, uma
vez que héa varias possibilidades perceptivas e cognitivas do uso de diferentes materiais, cada
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um trazendo significados diversos. Ademais, 0s recursos semidticos também tém mudado com
0 tempo, com o0 avanco tecnoldgico e conforme a disponibilidade de acesso.

Quem trabalha na criacdo de textos publicitarios deve estar atento a execucéo e ao
planejamento; ja os leitores tém uma leitura ativa de cada peca que chega a suas maos. E
interessante questionar a cada etapa de criacdo: qual o modo semidtico pode ser usado para essa
proposta tendo em vista o contexto de comunica¢do? Entendemos gque, no dominio publicitario,
temos os textos produzidos por sujeitos visando ao estabelecimento de uma comunicacdo. Para
chegar ao leitor, sdo analisados e entendidos os géneros textuais para a circulagdo da mensagem
e 0S recursos semidticos que podem ser inseridos naquele material. Conforme Kress (2003), a
categoria de género € essencial em todas as tentativas de compreender o texto, qualquer que
seja sua forma modal.

Ha& diversos modos para criar significados e, ao ler os textos, sejam eles imagéticos,
sejam escritos, cada receptor atribui significado. A equipe de criacdo publicitaria, além de ser
leitora do material que esta em processo de elaboracao, também deve atentar para a mensagem
a ser transmitida ao publico-alvo. Compreendemos que os significados sdo construidos
socialmente, uma vez que as culturas que dao significado as coisas, e que é importante ter
atencdo ao fato de que o leitor ndo € apenas um receptor, mas um produtor de sentido. Para
Costa (2013), € a cultura, ou seja, o conjunto de significados compartilhados por um grupo que
possibilita uma interpretacdo mais aprofundada e apurada da experiéncia visual e dos textos
que sdo apresentados socialmente, uma vez que, para a autora, ver é conhecer. Segundo Kress
(2003), durante o estabelecimento de dado evento de comunicacdo, é fundamental analisar
como se ddo as relacdes sociais: sobre qual assunto se fala; quem fala; e como esse assunto é
representado, ou seja, quais foram as escolhas para estabelecer a comunicacéo.

Dando continuidade as nossas analises tendo em vista 0s contextos de criacdo dos textos
publicitéarios, temos um post a ser veiculado na rede social de uma instituicdo de ensino. O
objetivo da comunicacéo era divulgar um canal de atividades fisicas e convidar a comunidade

académica para acessar, conforme imagem a seguir.
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Figura 22 — Post para primeira reviséo

Bem Fit

Cuide da sua saude e tenha mais
qualidade de vida com as
nossas atividades fisicas on-line.

Participe das aulas pelo canal do
UNIBHFIT no YouTube a partir do dia 3/5.

>> Confira o dia e os horarios das aulas.

Fonte: arquivo da autora.

Quando a peca chegou para ser revisada, foi indicada uma alteracao tendo em vista como
0 publico-alvo receberia a informag&o. A revisdo, entendendo o contexto do projeto — aulas de
atividades fisicas transmitidas via YouTube —, considerou que a imagem inserida ndo estava
interligada a mensagem que deveria ser passada. Cabe aqui reforcar o que prevé Aldrighi
(1989): a atividade publicitaria é complexa e rica de dimensdes humanas e tecnoldgicas.

Por meio de uma sugestdo sinalizada no chat utilizado pela agéncia, outra forma de pedir
ajuste além do recurso do Word, foi indicada uma nova imagem para ser inserida no leiaute. A
sugestdo vem, também, com um argumento: nao € trocar a imagem apenas por trocar, mas sim
considerando toda a composicao da peca: ilustracdo, texto escrito, grafismos e mensagem para
0 publico, observando a linguagem interpretada dentro de um contexto sociocultural. Aqui, 0
foco se deu no processo: como 0s signos que compdem esse texto publicitario foram criados e
se apresentam para serem veiculados. Em uma leitura critica, a revisdo busca, mais do que
corrigir, adequar considerando o contexto de veiculacdo da mensagem e o género textual que
se configura e reconfigura durante as praticas sociais de leitura e escrita. No exercicio de
revisdo, cabe ressaltar que nenhuma sugestdo de alteracéo é aleatoria.
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Figura 23 — Sugestéo de alteracdo realizada pela reviséo

. E ol AW
Jessica Soares 7h08
Bom dia (&

Sobre o job do Bem Fit, coma € uma demanda que oferece aulas virtuzis de treinamenta funcional, acredito que o ideal seja a gente inserir alguma ilustrac3o de gente se exercitando pela TV

Alzo nesta linha

[r-]
—
]
T

i
L

Fonte: arquivo da autora.

A pessoa responsavel pela cria¢do do leiaute concordou com a sugestdo de alteracao e
fez uma nova proposta. Como nos aponta Kress (2003), devemos ir além do linguistico nas
analises textuais. O autor afirma que o mundo da comunicacgéo é agora constituido de maneiras
gue tornam imperativo destacar o conceito de design. Dessa forma, nesse post em analise, 0s
recursos materiais, indo além do texto escrito, foram utilizados para a producdo e a
materializagio dessa comunicagéo. E valido destacar que as modalizacdes sdo escolhas, em que
0 sujeito busca compreender qual o melhor meio e o melhor género textual para a transmissao
de mensagens. Por exemplo: em uma cidade do interior, um carro de som passando na rua
anunciando algum produto pode trazer mais resultados para a empresa do que uma campanha
100% digital. Temos, entdo, a demonstracdo do quanto as escolhas ndo sdo arbitréarias, mas
motivadas tendo em vista o contexto de comunicacgdo, em que o texto ganha completude nas
ocasides de seu uso e confec¢do social.

O poder semiotico €, como aponta Ribeiro (2021, p. 140) com base em Kress (2003), “a
nossa capacidade de expressao incrementada por quanto mais recursos pudermos e soubermos
selecionar, mobilizar, tecer e exprimir”. Assim, entender como produzir sentido com cada modo
e recurso disponiveis é importante em uma equipe de criacdo publicitéria. Da criacdo do texto
escrito até o leiaute, passando pelas etapas de revisao, as sugestdes sdo realizadas considerando
a assertividade no estabelecimento da comunicacdo. Desde qual imagem seria melhor para

compor o design, seja uma foto, seja uma ilustracdo; qual a tipografia pode ser utilizada; o que
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fica mais em saliéncia ou ndo; qual o tamanho do texto na peca; o que entra como titulo e o que
entra como texto complementar; se algum texto deve ser inserido dentro de um box... Essa
orquestracao, ou seja, a diagramacao do objeto de ler é uma atividade que visa organizar o texto
escrito no template previsto.

Vejamos, a seguir, como o post foi enviado para aprovacdo do cliente apds alteragédo
sugerida pela revisdo. Cabe destacar que o designer aceitou a sugestdo de mudar a imagem, mas
preferiu selecionar outra diferente da proposta pela revisdo. Ademais, o titulo da peca também
teve o tamanho da fonte aumentado e o texto foi mais alinhado e distribuido & esquerda da peca.

Figura 24 — Post alterado ap0s revisdo

Bem Fit

Cuide da sua salde e tenha
mais qualidade de vida com
as nossas atividades fisicas
on-line.

Participe das aulas pelo

canal do UNIBHFIT no
YouTube a partir do dia 3/5.

>> Confira o dia e os
horarios das aulas.

Fonte: arquivo da autora.

Considerando a leitura ativa do leitor/publico-alvo de determinada comunicagéo, vale
analisar, como nos apontam Kress e Van Leeuwen (2001), que o discurso afeta as escolhas na
hora de se pensar no design; entretanto, o design afeta esse discurso novamente. Ademais, 0s
significados se fazem presentes em todo momento de leitura, e ndo somente na leitura do texto
escrito, da palavra. Vejamos a seguir o trabalho desenvolvido pela revisdo em um e-mail. O
objetivo da comunicacgdo era divulgar um projeto de acolhimento psicoldgico e convidar o
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publico para preencher o formulério de participacdo. A esquerda, temos a primeira verso
desenvolvida. A revisao, em seu trabalho, fez trés ponderacdes: sobre a quebra silabica do titulo
do projeto, pensando em uma melhor leitura e como esse nome chegaria ao leitor: em vez de
separar acolhi-damente, a proposta foi separar acolhida-mente, ja deixando a palavra “acolhida”
em destaque no topo do texto. Foi pedido também um destaque em negrito em um trecho em
que se julgou ser necessario chamar a atencdo: a quantidade de acolhimentos que seriam
oferecidos. Por fim, houve também uma sugestdo relacionada a escolha da imagem principal
que iria compor a peca.

Figuras 25 e 26 — E-mail antes da revisao e ap0s a revisao

'%ll'lll'Z'l'3'I'4'l'5'l'6'l-7'l-8'l'9'I'10'I'11'I'

Alteragao e-mail AcolhidaMente

Arte, tenho algumas sugestdes:

- Sera que podemos subir o
“DA" do titulo? Como o nome

do projeto é AcolhidaMente, 0 ACOLHIMENTO
acho melhor a quebra ser: QUE VOCE PRECISA
Acolhida DURANTE SUA

JORNADA ACADEMICA.

Mente

Lembre-se: vocé nio esta sozinho(a).
- Deixar em bold o trecho: Ah e g i i

g a 3 dirai O projeto AcolhidaMente tem como objetivo
Lentbro-se: voch nde esth sozinho(a), tem mais: vocé terd direito a oferecer acolhimento psicolégico para te ajudar
quatro acolhimentos em momentos desafiadores.
0 projeto AcoihigaMents tam como objetivo
oberecer acolhimanta DUCHIOEMS Daea 1o alvdar
o erneutes desaagores - E sobre a foto, estou em
s = Para participar, € bem simples: basta
duvida se sera aprovada ese acessar o formulario e preencher com
Para participar, ¢ bem simplos: basta . . -
e GRS S n N Caar esta condizente com a as suas informagdes para gue o nosso
5 SUR5 INIOPMIcOes DTS O 6 #0I6 ¥ < time entre em contato para marcar um
1ime entre om CORTALS Para Marcar um prOpOSta, pois, como e horario. Ah, e tem mais: vocé tera

nardeio. AN, o tem mais: voch tera
@reio » guatro AcoMNImentor

| QUERD ACESSAR O FORMULARIO

£351amos juntos nessa!

B A s . " direito a quatro acolhimentos.
acolhimento psicolégico, ndo

sei se do jeito que estd remete

a psicologa

Estamos juntos nessa!

Fonte: arquivo da autora.

Como esse texto havia sido revisado anteriormente no Word, a segunda revisdo é feita

para conferir se toda a escrita foi inserida no leiaute, assim como verificar a diagramacao. Além
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disso, o revisor analisa também os significados que podem ser transmitidos, uma vez que ele se
constitui como um leitor da peca ali produzida. A sugestdo da troca da imagem foi requerida
buscando fazer com que o contexto verbo-visual ficasse coerente. A figura utilizada
anteriormente poderia ndo remeter a acolhida psicold6gica que era divulgada. O designer,
concordando com a sugestao da revisdo, altera ndo apenas a imagem anterior, como também a
imagem que estava compondo o fundo, além de inserir um box para destacar o subtitulo. As
demais sugestdes também foram aceitas e o material foi entdo enviado para aprovagdo e
aprovado para divulgagdo. Mais uma vez, vemos aqui a mobilizagdo de modos e recursos tendo
em vista o poder semiético de cada profissional da equipe criativa.

Temos buscado demonstrar aqui que o revisor de textos em seu oficio faz escolhas tendo
em vista possiveis efeitos de sentido com vistas ao leitor; assim, esse profissional realiza uma
leitura semidtica, em que a linguagem é percebida como um sistema de signos e a situagdo de
comunicacdo é essencial para a leitura de um texto. De acordo com Gualberto e Pimenta (2019,
p. 19), a Semiotica Social “defende o argumento de que todo signo é resultado do interesse do
produtor do texto, o qual faz as escolhas que acredita ser mais adequadas ao seu proposito”.
Kress (2015) entende que, em vez de discutirmos apenas a linguistica aplicada, o ideal é estudar
questdes relacionadas a linguagem. Linguagens verbais, ndo verbais, hibridas: todas elas sdo
multimodais e o significado se constitui em todas essas manifestacdes. Em um mundo social,
cultural e semi6tico, conforme Kress (2015), € necessario analisar como 0s sentidos sao
valorizados, promovidos e desenvolvidos em uma comunidade.

Varios modos semidticos em conjunto fornecem meios para apresentar o que o autor
quer expressar. Tendo em vista textos publicitarios, temos a autoria do redator (sujeito
socialmente constituido), que assume a voz do cliente para transmitir a mensagem para o
consumidor. Nesse contexto, cada modo escolhido para dada comunicacao traz diferentes lentes
e perspectivas, e essas escolhas modais buscam eleger a melhor linguagem para passar uma
mensagem para o leitor: ha, dessa forma, uma comunicacdo que busca ser horizontal e
reciproca, em que o significado é realizado duas vezes: pelo emissor e pelo receptor.

Para Gualberto e Bomfante (2019), nesse processo de producdo de significado, ha os
recursos semioticos disponiveis para a producdo de determinada comunicagdo; os agentes
sociais envolvidos; e as caracteristicas dos ambientes em que os significados atuam. Pensando
no discurso publicitario, temos esse processo de producdo de significado realizado pela marca
anunciante e pela equipe criativa, visando a melhor forma de se chegar ao publico-alvo e
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analisando como a mensagem a ser veiculada vai ser passada, sempre pensando nos itens
fundamentais para a assertividade da propaganda conforme pontua Aldrighi (1989): para que
comunicar; a quem comunicar; 0 que comunicar; e Como comunicar.

A seguir, apresentamos mais um post de rede social. Com a tematica “férias”, foi
solicitado & agéncia adaptar um meme® muito famoso & época para a realidade dos alunos que
estavam de recesso académico. O objetivo era promover interacdo e engajamento no perfil da
instituicdo de ensino, buscando trazer uma linguagem proxima dos estudantes da rede. E
interessante pensar, além da composicao verbo-visual dessa pe¢a, como 0s géneros textuais sdo
também trazidos para o discurso publicitario a fim de compor da melhor forma esse ato
comunicativo. O alcance desse tipo de conteldo nas redes sociais € muito representativo e
presente no dia a dia dos usuérios. Assim, as marcas anunciantes tém utilizado esse método
como uma estratégia de marketing a fim de se aproximar do publico-alvo.

A peca consistia em um meme da Mona Lisa que fazia a seguinte pergunta ao leitor:
“Numa escala estou de férias, como vocé se identifica?”. Para responder a essa pergunta, o
leitor analisaria as imagens representadas da Mona Lisa em diversas situa¢fes cotidianas e
elegeria a que melhor refletia sua realidade em férias. Ao montar o leiaute, o designer prop0s a

imagem que apresentamos a seguir.

8 Segundo Ribeiro (2021), em sua tese defendida no CEFET-MG: “h4 dois aspectos principais que caracterizam o
género meme: a reutilizagdo da imagem, porque ela é extraida de um contexto e aplicada a outro por meio de
remixagem, desde que o leitor conheca o contexto de origem da imagem; e a mensagem irbnica, que pode ser
transmitida por intermédio de uma legenda ou pela propria imagem.” (RIBEIRO, 2021, p. 44). Ainda conforme a
autora, 0 meme € a informacao remodelada a partir da linguagem verbal ou ndo verbal divulgada, principalmente
pela internet (RIBEIRO, 2021, p. 61). Para Ribeiro (2021), esse género tipico da internet possui caracteristicas
interacionistas e multimodais.
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Figura 27 — Sugestéo de alteragdo em um post
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Arte, algumas consideracOes sobre as imagens que sinalizei com X:

Fico com receio, principalmente tendo em vista o ambiente académico,
de como uma imagem do uso de camisa de forca, de uma personagem
acima do peso e do uso da bebida alcodlica podem chegar ao publico do
post. Meu receio é isso gerar comentarios ruins no perfil da IES, além de
causar constrangimento ou ndo ser bem recebida. Sugestdes para alterar:
alguém fazendo selfie, pintando o cabelo, algo nessa linha...

Além disso, temos duas fotos que remetem a limpeza. Sugiro alterar a
que eu sinalizei.

Fonte: arquivo da autora.

Van Leeuwen (2004) traz em seu texto dez razbes pelas quais os linguistas devem
considerar a comunicacao visual. Ampliando o publico, consideramos ser importante que ndo
apenas linguistas, mas demais profissionais, principalmente da area de comunicagéo,
considerem as imagens. Para o autor, o chamado ato de fala deveria ser renomeado para ato de
comunica¢do, em que € preciso considerar a intencdo de dada situacdo comunicativa,
englobando o visual e o verbal. Tanto a fala quanto a escrita séo multimodais, uma vez que a
fala combina linguagem e demais elementos extralinguisticos, tais como gestos, expressoes

faciais, entonacéo, ritmo, volume da voz, movimentos corporais, 0 modo de olhar; e a escrita
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combina linguagem, imagem e grafismos, tudo apresentado de forma integrada. Ainda segundo
Van Leeuwen (2004), o texto vai muito além do que esté apenas escrito, assim como o leiaute
vai muito além da estrutura em si. E necessario ter uma analise critica desse texto,
compreendendo o contexto do ato de comunicagdo, sendo fundamental o olhar cirdrgico e
critico do revisor de textos, que ndo pode perder de vista tudo o que envolve a situacao
discursiva. SO0 assim ele poderd propor alteraces nos materiais que chegam para serem
revisados.

Entendendo que o que pode parecer em um simples post de engajamento na rede social
pode gerar uma “crise” para o cliente, a revisdo fez varias consideragdes acerca das imagens
apresentadas. Esse ato de comunicacdo abrangeria um publico sdcio-historicamente
constituido, transpassado por questdes culturais, historicas, ideologicas e sociais. Uma imagem,
mesmo que em um meme, de uma personagem em uma camisa de forga, acima do peso ou
fazendo uso de bebida alcodlica poderia chegar de maneira inadequada aos estudantes da
instituicdo. Além disso, também havia na peca duas imagens semelhantes relacionadas a
limpeza. A sugestéo foi alterar essas imagens para algumas mais costumeiramente postadas por
jovens em redes sociais: mexendo no cabelo, mudando o visual ou fazendo selfies. Isso
demonstra o olhar sensivel da revisdo tendo em vista como o publico poderia receber essa
comunicacao.

A pessoa responsavel pelo leiaute aceitou as sugestdes; no entanto, achou desnecessario
alterar as imagens consideradas repetidas, pois, segundo ela, ambas as imagens traziam
produtos diversos e uma visdo diferente da Mona Lisa, mesmo abordando a mesma tematica.
Como temos demonstrado, o papel desempenhado pela revisdo € o de sinalizar possiveis
incoeréncias e inadequacdes de dada comunicacdo, buscando cercar falhas ou recepcdes
negativas por parte do leitor (seja o publico-alvo, seja o cliente que vai aprovar a peca a ser
veiculada).

Reafirmamos que a imagem € também uma forma de linguagem em uso, com
construcdes de significados e efeitos de sentido que pertencem a uma determinada cultura.
Assim, as representacOes 3, 8 e 9 foram alteradas e enviadas para aprovacdo e postagem,

conforme apresentamos a seguir.
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Figura 28 — Post ap6s sugestao da revisao

NUMA ESCALA “ESTOU DE FERIAS”,
COMO VOCE SE IDENTIFICA?

qu;

AN
8

Fonte: arquivo da autora.

Aspectos de leiaute sdo importantes também na andlise do revisor de textos
publicitarios. A partir do texto apresentado pelo redator, o designer faz escolhas para que a
mensagem chegue ao leitor de forma assertiva e, claro, criativa. O poder semidtico € uma das
capacidades de expressdo do designer, que mobiliza variados recursos semidticos,
selecionando-os, fazendo testes e vendo quais vado produzir os significados esperados. Escolhas
de saliéncia, disposicdo de informacdes, cores e tipografia mobilizam esses recursos semioticos.
Vejamos, a seguir, uma peca divulgada em uma rede social de uma instituicdo de ensino,

coletada para fins de analise.
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Figura 29 — Banner para rede social

Escolha

o CUIrsoO
CES
da SUAJd vida

- 0 . -
POS-GRADUACAO

L 2019/2

Fonte: arquivo da autora.

Um exemplo de aspecto multimodal a ser analisado é a disposi¢do do texto e da sua
leitura ao longo da peca publicitaria. O banner apresentado traz “Escolha o curso da sua vida”
e faz uma brincadeira com a leitura da palavra “sucesso”, que ¢ inserida no texto da chamada.
Entretanto, essa insercdo gera uma leitura de baixo para cima, como pode ser observado, ordem
que ndo traz sentido. O “jogo” com as palavras acaba nao trazendo o efeito esperado, ¢ a silaba
“ces” ainda fica solta no leiaute. Assim, ao escolher o modo verbal, sua sintaxe e a ordem de
leitura ndo foram observadas, ainda que tenha sido trabalhada a saliéncia da palavra “sucesso.
Dessa forma, no dominio da producéo, faltaram habilidades para executar 0 que se previu no
dominio de design.

Nesse cenario, segundo Kress e Van Leeuwen (2001) citados por Paiva (2014):

a escolha do modo de realizacdo do discurso que esta mais apto a um propdsito
especifico, a um publico e a ocasido da producdo do texto [...] que envolve sele¢do da
forma material de realizagdo entre um repertdrio cultural e do modo que o produtor
julga ser mais efetivo em relagdo aos seus propositos e o discurso a ser articulado.
(KRESS; VAN LEEUWEN, 2001, p. 30-31 apud PAIVA, 2014, p. 886).

Durante a criacdo do leiaute das pecas publicitérias, ha a escolha do modo para que o
texto chegue de forma assertiva ao publico. Entendemos, entdo, conforme propde Paiva (2014),
que serd uma comunidade interpretativa, segundo nocao criada por Kress e Van Leeuwen
(2001), que vai reconhecer e aceitar o discurso produzido com base em suas experiéncias
interpretativistas de praticas discursivas situadas de acordo com cada cultura. No exemplo da

figura anterior, cabe questionar como essa comunidade receberia esse texto, essa comunicagao.
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Nesse contexto, o revisor, interlocutor discursivo, poderia sinalizar a possivel ndo aceitacao ou
ndo entendimento do pablico desse banner. Esse profissional, ao trabalhar com essa peca, pode
sugerir entdo uma melhor ordem de leitura ou a eliminagdo da silaba “ces” para que a leitura
seja assertiva, propondo também a ndo saliéncia das silabas.

Acerca da orquestracdo do leiaute, Ribeiro (2021) afirma que, quando executada por
profissionais, ela ndo ocorre de forma impensada ou ao acaso. Conforme a autora, toda forma
de apropriacdo dos objetos de ler contribui para pensar como melhor projetar esses produtos;
dessa forma, o design é fundamental para a leitura. Temos imagem e texto escrito contribuindo
de forma conjunta para o sentido completo da comunica¢do. Mas como esses modos sao usados
para produzir esse sentido? Dado um modo semidtico, quais recursos podem ser usados para
que o texto publicitario chegue de forma eficaz ao publico? Vejamos os apontamentos de
revisao feitos em um e-mail que tinha como objetivo divulgar um projeto de acolhimento a pais,

maées e responsaveis legais de criancas de 6 meses a 4 anos e 11 meses.

Figura 30 — Apontamentos de revisdo em um e-mail marketing

AR SECR PR U A AR NN, SR RS- SR IR INCR TN AN A IR | RN - SSCEN B U O RS % SUSN L ¥ AU

Alteragao e-mail

Arte,
alteragOes/sugestdes:

/W h\ - O projeto vai ser vélido
para criangas com idade

PROJETO IRIS entre 6 meses e 4 anos e

et ‘ 11 meses. Dessa forma,
"RELDAMU5 1]3 VOCE é valido ter um bebé no

layout.

=

- O subtitulo ndo precisa
FFataComAGente: o NAPY, nosso Nicleo de Apolo
Ptngedagtrcd ¢ Inchusdn quer ceotiecss menor 3 reahdade ter o mesmo peso do
& nossos alunos @ alunas que tém filhos ou filkas. nome do projeto. Sugiro

’ diminuir a fonte.
Para (ss0, criamos ust formaldnio para vock, mae, pai

ou responsdyed de algema criangn entre & mesas e 4 anos

11 meses, compartiihar a sui eaperiéncia com a gente - Devemos inserir o logo

do NAPI, responsavel
pelo projeto. Sinalizei
com a seta. Veja onde

|  QuERO RESPONDER A PESQUISA AGORA ' melhor se encaixa no
layout.

— |

Fonte: arquivo da autora.

Quer particpar & apudar o Propeto Ires? Basta chear ma bt
abaun e respondes & pesquisa. Contamos com voch!
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Para compor a peca, 0 designer utilizou as cores e a tipografia seguindo o manual de
marca da instituicdo. Buscando a coeréncia entre texto escrito e imagem, ilustracdes de familias
foram inseridas. Quando a peca chegou para ser revisada, foi solicitada a inser¢cdo de um
logotipo do projeto e, além dessa questdo técnica, a revisao fez duas observagdes: uma tendo
em vista a ilustracdo escolhida e outra considerando a hierarquia de informacdes, conforme
apontamentos apresentados. Avaliando as informacdes presentes na peca, foi notado que era
necessario inserir também uma imagem de uma crianca de colo, pois o projeto atende criancas
a partir de 6 meses. Com relagdo ao titulo e ao subtitulo, este deveria vir com a fonte menor,
pois era uma informacdo secundaria na peca, e 0 nome do projeto deveria ter destaque. A seguir,

temos a peca revisada e enviada para aprovacao.

Figura 31 — E-mail revisado

@ Mzasmects Pricopecagapes

PROJETO IRIS

PRECISAMOS DE VOCE!

; 2 ,Para ISSG, criamos um formulano para vocé mae. pal j X =
- ou respans&vel de alguma crianga entre 6 meses e 4 anps il c i
SEE ell meses compartllhara sua expertencna com a gente s SIS

Quer parttmpare ajudar 0 ijeto lns" Basta clicar no botéo S
; abalxo e responder a pesqmsa Contamos com vocé' :

[ QUERO RESPONDER A PESQUISAAGORA |

Fonte: arquivo da autora.

89



Para Ribeiro (2021): “Cada decisdo de divisdo do texto, escolha de fontes e corpos,
cores, imagens, detalhes graficos € tomada com base na experiéncia de edi¢do acumulada ao
longo de séculos de publicagdo de textos.” (RIBEIRO, 2021, p. 42). A selecdo de modos e
recursos semioticos néo e realizada de forma arbitraria, mas sim tendo em vista o contexto de
comunicacdo e o poder semiotico de quem mobiliza esses modos e esses recursos. A seguir,
apresentamos uma peca publicitaria denominada card WhatsApp, ou seja, um texto a ser
divulgado por meio dessa plataforma de comunicacdo. A esquerda, temos a primeira versio,

com os apontamentos da revisdo; a direita, a peca liberada para aprovacao.

Figuras 32 e 33 — Card WhatsApp antes da revisdo e ap0s a revisao

Ajustes card wpp - Volta as aulas

Estou com receio de a cor rosa
ndo propiciar uma boa leitura,
pois o contraste esta ruim. Sera
que podemos deixar a fonte na
cor branca? Ja temos mesmo
outros elementos de cor rosa
na pega.

>> Além disso, esse elemento

rosa ficou em cima da imagem.

Saiba como acessar suas Acredito que podemos reduzir o Saiba como acessar suas
salas de g formato e ajustar sua posigao salas de aulas virtuais.

na pega.

Fonte: arquivo da autora.

Todos os textos podem apresentar diversas camadas modais (palavra, imagem,
diagramacao, etc.). Assim, € necessario que sejam considerados aspectos da multimodalidade
ao se trabalhar com eles, inclusive no ato de revisdo. Imagem e o texto escrito devem se fundir
com vistas a coesdo entre o verbal e o visual, que, conforme Van Leeuwen (2004), é reforcada
pela unidade entre imagem, tipografia e leiaute.

Ao se enviar um card para o publico-alvo, encaminham-se a peca apresentada na
imagem e um texto de apoio. Ao trabalhar com a reviséo da peca, 0 revisor necessita tomar as
decisOes lexicais e semanticas com vistas ao entendimento e a persuaséao do publico-alvo. Nesse

aspecto, ndo apenas o texto escrito deve ser analisado, mas também todas as camadas modais
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que o compdem, uma vez que, como apontam Kress e Van Leeuwen (2001), o processo de
criacdo do design remodela e transforma tanto o texto escrito quanto o dado visual inserido.

Nesse card, a revisdo ndo faz pedidos de ajustes nos textos escritos da pega, mas na
maneira como esses textos se apresentam visualmente, uma vez que ndo se deve apenas
considerar o que é dito, mas como € dito. A cor da fonte na tipografia foi um item destacado no
processo de revisdo: pensando no leitor, sera que a fonte rosa no fundo azul traz uma boa
leitura? Ademais, um elemento foi inserido na peca para compor o leiaute, mas estava sobre
um outro dado visual. Entdo, como seria a melhor forma de trazer esse elemento no leiaute?

Assim, ao trazer os dominios propostos por Kress e Van Leeuwen (2001), entendemos
que, na divisdo de trabalho estabelecida entre a revisdo e a equipe de arte, esta atua no dominio
do design, e a revisdo atua no dominio da producéo; entretanto, ha uma interse¢do entre ambos
os dominios. Percebemos, entdo, que a arte pensa 0s modos e 0s elementos no dominio do
design e cria o leiaute na producdo. Nesse contexto, a revisao atua na producdo ao sugerir
alteracdes, mas também realiza escolhas de design.

Tendo em vista nossas analises, entendemos que o profissional da revisdo textual
publicitéaria deve ter atencdo aos aspectos gramaticais; entretanto, a multimodalidade do texto
a ser revisado também precisa ser analisada, ou seja, como estdo distribuidas as informacGes

nas pecas: imagem, texto, cores e pesos das informacdes para a construcao de sentidos.

91



7 CONSIDERACOES FINAIS

“A leitura de mundo precede a leitura da palavra.”

Freire (1989)

Ap0s as analises aqui apresentadas, podemos chegar a algumas conclusdes: sdo varios
0s caminhos que o revisor de textos publicitarios pode percorrer. Esse profissional, ao intervir
em um texto, age primeiramente como leitor, dando sentidos tanto ao emitir suas consideracoes,
quanto na recepcgdo desse texto. Respondendo a pergunta que da titulo a esta pesquisa,
concluimos que o trabalho do revisor vai além das conferéncias gramaticais, uma vez que é
preciso considerar itens extratextuais e multimodais, analisando, dessa forma, o contexto de
producdo, circulagéo e recepg¢éo dos textos.

Essa pergunta do titulo, em uma avaliacdo dialdgica, traz um questionamento que
permeia a atuacdo do revisor de textos, inclusive a minha. Esse profissional era até ha algum
tempo visto como um “checador” gramatical, a figura que tem que ter as regras da gramatica
na ponta da lingua. Mas seria s6 gramatica? Apds observar as analises apresentadas nesta
pesquisa, concluimos que ndo é apenas um olhar gramatical que a pessoa revisora deve ter como
habilidade laboral. O revisor toma as decisdes lexicais e seménticas visando ao alcance do
publico-alvo e, nesse momento, ele se vé diante de um texto com varios tipos de necessidades,
todas elas relacionadas as demandas dos autores-clientes, tais como gerar identificacdo com o
pablico, comunicar e persuadir.

Em minha préatica de revisdao com textos publicitarios, entendi a minha funcéo e o que
era esperado de mim ao revisar: conferir, claro, 0s aspectos gramatico-textuais, mas ir além
disso. Fazer uma reviséo da informac&o, de aspectos de arte, do contexto de comunicagdo. Com
essa postura, passei a fazer parte das equipes de criacdo a fim de que a publicacéo estivesse
assertiva para o cliente e pudesse atingir o publico-alvo, seus consumidores, da melhor forma.
No entanto, essa mudanca de olhar foi sendo construida, uma vez que, no inicio da minha
carreira, buscava padronizar tudo, como se tivesse um manual redacional em mente, como se a
revisdo ali também devesse seguir os meios de realizar uma revisdo apenas gramatical. Tinha
dificuldade em aceitar que um estrangeirismo poderia ser usado, assim como um neologismo
ou um verbo no indicativo no lugar de um verbo no imperativo. Até que percebi que ndo é s

gramatica.
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Nesse contexto, podemos também nos questionar: até quanto o revisor pode mexer no
texto? Sera que a pergunta seria até quanto? Ou seria, como aponta Salgado (2017), como ele
mexe no texto? Além dessas decisbes lexicais e semanticas, em sua atuacdo como coescriba,
esse profissional pode auxiliar o trabalho do redator e, ao verificar a peca publicitéaria além do
texto escrito, sugere também os possiveis ajustes de leiaute tendo em vista o publico-alvo da
comunicacdo. Apos nossas analises, consideramos que, para alem da conferéncia do briefing,
ao trabalhar com o discurso propagandistico, o revisor de textos executa sua funcéo
considerando trés etapas: a revisdo de aspectos gramaticais e linguisticos; a revisdo de
elementos imagéticos; e a revisdo multimodal a luz da Semidtica Social.

E possivel analisar a revisdo de textos a partir de outras margens e afirmar, conforme
nos sugere Rodrigues (2015), que ndo h& uma revisdo, mas varias revisoes. O revisor precisa
saber gramatica e precisa saber “desgramatica”. Ademais, todo revisor tem seu trago e deve
procurar realizar o melhor trabalho de acordo com o género textual a ser revisado. Nesse

contexto, Coelho Neto (2013, p. 94) afirma que:

Numa revisdo, subentende-se, foram delegados poderes ao seu agente (0 revisor), para
aprimorar o texto do autor. Aquele €, assim, extensdo do autor. Ao mesmo tempo o
revisor € leitor — 0o comum, o exigente, o ingénuo. Cabe-lhe entdo desenvolver uma
forma de leitura em que atue como decisor linguistico, mas na condi¢éo de publico-
alvo ao mesmo tempo, desenvolvendo ainda a habilidade de verificar ndo s6 forma
como contetido. (COELHO NETO, 2013, p. 94).

Assim, o revisor publicitario pode analisar as possiveis inadequacdes presentes tendo
em vista o dominio discursivo, e ndo apenas o dominio textual. Ademais, como abordamos, 0s
textos publicitarios se valem muitas vezes do que chamamos de licenga poética. Temos como
pressuposto que a liberdade publicitéria, a “licenga poética”, pode ir até onde nao seja
confundida com uma série de inadequacdes, pois, se por um lado os textos tém de apresentar
facil leitura, com sonoridade e ritmo, por outro, os leitores estdo ficando cada vez mais criticos
com o que tem chegado a suas maos.

Segundo Soares e Ribeiro (2021, p. 173), “autor/a e revisor/a ocupam distintos lugares
na sociedade. O/A revisor/a, ao realizar a agéo de intervir no texto do outro, ndo o faz de maneira
simples e objetiva. Ha, entdo, pequenas decisdes que envolvem a textualizacdo, indo além dos

aspectos gramaticais”. Para as autoras (2021):
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O papel do/a revisor/a é inegavelmente importante como participe da enunciacdo, em
especial nestes casos de assinatura institucional, em que a autoria é ampla, em
conciliagdo com uma marca ou uma empresa. E, sem ddvida, uma circunstancia
diferente da de um/a revisor/a que atua na producdo de um texto de autoria individual,
bem marcada, lidando com questGes como a do estilo pessoal ou artistico. O/A
revisor/a dos textos publicitarios € um ator na constitui¢do de um discurso, sabendo
que o faz nos bastidores da producdo, responsabilizando-se pelas consequéncias, em
equipe ou coletivamente. (SOARES; RIBEIRO, 2021, p. 174).

Como abordamos na introducdo, a CBO traz a revisdo como uma atividade do ramo
jornalistico, que trabalha com os textos para que esses possam ir a publico sem inadequacdes.
VVemos essa associagdo muito atrelada a origem do oficio de revisar, que previa apenas o olhar
para o texto escrito. Nesta pesquisa, entretanto, buscamos apresentar a importancia de ir além
do verbo e de ter um olhar multimodal durante a revisdo de textos. Dessa forma, esperamos que
este estudo possa fortalecer a profissdo e comprovar a importancia de se ter um profissional de
revisdo compondo equipes de trabalho, uma vez que esse profissional pode contribuir para que
haja uma entrega assertiva, indo além do verbo e atentando para leiaute, tipografias, cores e
significados que permeiam dada comunicacdo, atuando juntamente com autores e equipes de
arte visando ao alcance e ao entendimento do publico-alvo.

Trabalhar com revisdo publicitaria pode ocorrer tanto de forma alocada nas
dependéncias das agéncias de publicidade e dos departamentos de comunicacdo, quanto de
maneira remota, como freelancer. Independentemente das formas de trabalho, é importante que
0 revisor esteja atento a revisdo dos discursos instaurados nesse campo, € 0 ato de revisao deve
considerar o elemento principal do processo de elaboracdo do texto: o interlocutor. Nesse
contexto, o revisor ndo é somente um corretor, mas sim alguém que trabalha tendo em vista a
funcdo comunicativa dos textos. S8o infinitas as possibilidades de analises que surgem a cada
peca publicitaria desenvolvida, com muitas oportunidades semioticas, indo além do texto
escrito.

Para abordar o trabalho do revisor de textos tendo em vista esses aspectos, ja na
introducdo, ressaltamos a importancia desta pesquisa, demonstrando que é preciso fomentar a
discussdo académica acerca da revisdao de textos publicitarios indo além da gramatica,
considerando a multimodalidade a luz da Semidtica Social como uma possibilidade.

A fim de fundamentar teoricamente nosso estudo, nos capitulos 2, 3 e 4,
respectivamente, trouxemos trabalhos referentes a revisdo, a publicidade e a Semiética Social.

Nesses trés capitulos, hd uma breve abordagem historica para introduzir cada tematica e, na
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sequéncia, buscamos realizar o dialogo entre os autores apresentados. Com relacéo a reviséo,
mesmo com seu surgimento ligado as prensas tipograficas, atualmente, com as possibilidades
digitais, o revisor tem ganhado espago para trabalhar em diferentes suportes e em diferentes
campos discursivos, utilizando programas e recursos diversos. Ha, sim, a reviséo feita a mao,
com as emendas sinalizadas no impresso; entretanto, como vimos, 0 uso de programas como o
Word e de recursos disponiveis no PDF ja faz parte do dia a dia desse profissional.

O trabalho de revisor, em alguns momentos, pode ainda ser relacionado apenas a revisao
gramatical ou muitas vezes confundido com o trabalho de preparacdo de textos, principalmente
tendo em vista mudancgas sociais e tecnoldgicas. No entanto, esse profissional, conforme
sinaliza Machado (2018), deve ser um bom leitor, com bagagem linguistica e no¢édo do contexto
de comunicacdo em que o texto foi produzido. Por isso, 0 género discursivo deve ser
considerado. Assim, ele precisa ir além da chamada “patrulha gramatical” e analisar o texto em
sua completude, atentando para o contexto de producdo e circulacdo. No meio publicitario,
defendemos que a revisdo atua como integrante do time criativo, e o olhar multimodal do
profissional de revisdo auxilia para que a peca seja veiculada de forma assertiva e bem-
sucedida.

A criatividade e a persuasao que devem ser pulsadas em textos publicitarios foram
abordadas em nosso capitulo 3. Nele, discutimos a argumentacdo do discurso propagandistico
e vimos também o surgimento dos termos “publicidade” e “propaganda”. Desde campanhas
veiculadas em diversas midias a comunicagdes internas que circulam em determinados
ambientes e meios sociais, a persuasdo e 0 encantamento sdo as pecas-chave para fazer a
engrenagem das vendas se movimentar, seja a venda de uma ideia, seja a venda de um produto.

No capitulo 4, buscamos apresentar a Semidtica Social, a multimodalidade e a atuagédo
do revisor de textos publicitarios nesse contexto. Considerando a multimodalidade como a
relacdo presente entre a inteligibilidade e o leiaute, ou seja, a unido entre design e texto escrito
e os significados que podem circular em dada comunicagéo, entendemos a necessidade de o
revisor de textos ndo estar alheio a essa perspectiva, tendo um olhar multimodal durante a
execucdo de seu oficio. Poder semiotico, modos e recursos semioticos foram amplamente
considerados em nossas analises.

Em nossa metodologia, vista no capitulo 5, apresentamos 0s caminhos da nossa
pesquisa, de carater qualitativo e interpretativista. Ao fim de nossas analises, consideramos que
atingimos 0s pressupostos basicos de um estudo qualitativo, em que vimos 0 conhecimento
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sendo desenvolvido em constante processo de construcdo; nosso objeto de analise envolveu
uma multiplicidade de dimensdes e discussdes; e a realidade pdde ser compreendida sob a 6tica
selecionada para esta pesquisa. Com relacdo a nossa analise de dados, apresentada no capitulo
6, propusemos trés etapas para a revisdo de textos propagandisticos, passando por trés
caminhos: conferéncia gramatical e linguistica, analise imagética e analise multimodal a luz da
Semidtica Social.

Ressaltamos que muitas sdo as consideracfes que podem ser tecidas referentes a revisao
de pecas publicitarias. Conforme aponta Penn (2002), sempre podemos descobrir novas
maneiras de ler uma imagem, e o pesquisador pode se limitar a abordar os aspectos relevantes

para seu estudo. Para a autora:

Teoricamente, 0 processo de analise nunca se exaure e, por conseguinte, hunca esta
completo. [...] Para fins praticos, contudo, o analista ird normalmente querer declarar
a andlise terminada a certa altura. Se a analise foi empreendida para demonstrar um
ponto especifico — por exemplo, investigar as atuacGes de uma estrutura mitica
especifica — entdo a/o analista estara justificado ao se limitar a aspectos relevantes do
material. (PENN, 2002, p. 331-332).

Dessa forma, as pecas aqui apresentadas foram coletadas para demonstrar a ampla
possibilidade de atuacdo do revisor de textos publicitarios. Como Penn (2002) afirma, o
processo de analise nunca se esgota; no entanto, para fins de nossa pesquisa, buscamos
apresentar analises considerando o trabalho do revisor em agéncias de publicidade ou
departamentos de comunicacdo e marketing. Essas analises visaram corroborar o que fomos
construindo ao longo de todo o nosso trabalho: por mais que sejam esperadas a conferéncia do
briefing e a revisdo gramatical e linguistica, a revisdo imageética e a revisdo multimodal tendo
em vista a Semiotica Social sdo também fundamentais para a garantia de um trabalho de revisédo
assertivo considerando nédo s6 a aprovacdo do cliente demandante da tarefa, mas também como
o0 texto pode ser recebido pelo seu leitor/publico-alvo.

H& uma vasta literatura relacionada a Semiotica Social e & multimodalidade, e fizemos
um recorte tedrico nesta pesquisa para fundamentar nossas andlises, buscando ndo o
esgotamento do tema, mas procurando abrir espago para novas pesquisas que possam contribuir
para fomentar as discussdes. Ademais, ndo € nossa intencéo reforgcar uma ideia de que o revisor
esteja isento de errar ou que tenha que ser sempre certeiro em suas considera¢fes. Algumas
vezes, “a vista cansada” pode pesar, a falta de prazo pode acontecer e alguma inadequacao pode

passar. Também ndo € nossa proposta com esta pesquisa apresentar um “manual” para que os
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revisores possam seguir a risca um padrao de revisao, ja que cada revisdo € diferente, a depender
do contexto de producéo e das caracteristicas de determinado texto.

O revisor, inserido em um meio social, € também um sujeito atravessado pela
pluralidade discursiva: temos diferentes discursos, diferentes modos de fazer sentido do mesmo
aspecto da realidade, e as consideracdes desse profissional surgem primeiro a partir de sua
percepcdo como sujeito-profissional tendo em vista também o sujeito-leitor/receptor da
mensagem anunciada. E, como vimos, essas considera¢des podem ir além da gramatica, ja que,
como afirma Freire (1989) na citacdo que abre este capitulo: “A leitura de mundo precede a
leitura da palavra”.

Uma vez, uma amiga revisora nos disse que o trabalho de revisdo de textos € muito
generoso. Essa generosidade pode ser vista a cada olhar atento para um ajuste, a cada sugestdo
visando a uma melhoria. Essa generosidade esta também nas relacdes que sdo construidas no
ambiente de trabalho. Seja trabalhando em casa, seja trabalhando em uma empresa, esse olhar
generoso do revisor pode ajudar a orquestrar o encontro ideal entre texto e leitor. E um trabalho
de partilha. Temos o revisor como coescriba, segundo denominagdo de Salgado (2017),
“duplando” com os demais envolvidos em um projeto. De um simples post (que vimos aqui que
nem sempre é tdo simples assim) a um folheto ou comercial de tevé, o revisor, com seu olhar
atento e sua sede de assertividade, ajuda na construcao de todos os textos que passam por suas
méos. E um trabalho generoso e gramatical, de coeréncia e coesdo. Mas, além disso, é um
trabalho multimodal, em que se tem a certeza de que o visual também se constitui como texto.
Como vimos em nossa pesquisa, a comunicacao humana é multimodal, e os significados de
cada comunicacdo sdo construidos culturalmente e socialmente. O revisor, inserido nesse meio
cultural e social, também leitor dos textos que chegam até ele, pode (e deve) desenvolver seu
trabalho além da conferéncia gramatical dos textos escritos, podendo ser um regente de uma

orquestra bem-sucedida. E os leitores, sem davida, serdo os principais beneficiados.
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