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Resumo: A analise da publicidade se consagrou como procedimento rentdavel ndo apenas por gerar
contribuig¢oes ao proprio campo da comunicagdo e aos estudos do consumo, mas
principalmente por participar da produgdo de conhecimento pertinente a diversos
aspectos da vida nas sociedades contempordneas. Entretanto, o advento da
comunicagdo digital e a assimilagdo de suas logicas e processos pela publicidade
trouxeram novos desafios aos investigadores. Este artigo tem por objetivo oferecer
contribuigcdes da semiotica aos métodos de andalise da publicidade e da publicidade
digital. A partir de revisdo historico-tedrica, partimos para a compreensdo da
rentabilidade das rotas de aplicagcdo da semiotica de Peirce, agora contemplando a
publicidade digital, seguida pela proposi¢do do transmétodo como caminho
consequente. As limitagbes concentram-se no aprofundamento da articulagdo entre
transdisciplinaridade e transmétodo a partir da semiotica de Peirce, quanto na
ampliacdo do necessario exercicio empirico.

Palavras-Chave: Andlise da publicidade. Publicidade digital. Método de analise. Semiotica.

Abstract: Advertising analysis has become a profitable procedure, not only because it generates
important contributions to the field of communication and consumer studies, but
mainly because it participates in the production of knowledge relevant to various
aspects of life in contemporary societies. However, the advent of digital
communication and the assimilation of its logic and processes by advertising have
brought new challenges to researchers. This article aims to provide contributions
from semiotics to the methods of advertising and digital advertising analysis. Thus,
based on a historical-theoretical review, we set out to understand the profitability of
the routes of application of Peirce's semiotics, now contemplating digital advertising,
followed by the proposition of the transmethod as a consequent path. The limitations
focus on deepening the articulation between transdisciplinarity and transmethod
based on Peirce's semiotics, as well as on expanding the necessary empirical
exercise.
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1. Introducao
O estudo da publicidade se consagrou nas ultimas décadas a partir das andlises de

campanhas publicitarias, que, ¢ bom que se diga, melhoraram muito, haja vista os artigos
apresentados nos principais eventos académicos do campo, como o GP de Publicidade e
Propaganda da Intercom nacional e regionais, os trabalhos apresentados nas diferentes edigdes
do Comunicom e mesmo aqui, no GT de Consumo e Processos de Comunica¢ao da Compos.
De uma analise desprendida de método, os autores passaram a praticar metodologias diversas
centradas nas diferentes teorias da linguagem, como analise semiotica peirceana, analise
semiotica de extracao greimasiana, analise do discurso, analise de conteudo, grounded theory
e tantos outros caminhos que possibilitam maior rigor e consisténcia aos resultados.
Entendemos que precisamos avancar no sentido de compreender a publicidade como objeto de
estudo, incorporando as novas estratégias possibilitadas pela ambiéncia digital, com as logicas
algoritmicas, os impactos da Inteligéncia Artificial, as ferramentas de Realidade Aumentada e
tantos outros recursos que passaram a compor a produ¢do e o consumo da publicidade em
circulacao.

O presente artigo é parte dos projetos de investigacdo do GESC® — Grupo de Estudos
Semioticos em Comunicagdo, Cultura e Consumo da ECA USP, especificamente da linha de
desenvolvimento tedrico e metodologico do campo da Publicidade e do Consumo. Seu objetivo
¢ contribuir para o avango dos métodos de pesquisa, a partir das contribui¢des da semidtica, no
caminho para o estabelecimento de uma abordagem transmetodolégica.

Para atender aos objetivos apresentados, o conteudo esta organizado em trés partes.
Iniciamos pela retomada historica das andlises da publicidade centradas nas teorias da
linguagem para, em seguida, abordarmos a Semiética de Charles Sanders Peirce e seu método
de andlise a partir da Gramatica Especulativa. Seguimos com as reflexdes sobre o método
semiodtico nas ambiéncias digitais com seus desdobramentos sobre o anuncio estatico, o
anuncio dinamizado e seus efeitos potenciais. Depois, aprofundamos as articulagcdes do
conhecimento e praticas metodologicas ja sedimentadas a luz da publicidade nos ambientes
digitais, apontando para o transmétodo como possibilidade rentavel, em alinhamento com a
transdisciplinaridade (Morin, 2011). Ao final, retomaremos o objetivo da presente reflexao,

apresentando os avancos, limites e desdobramentos atinentes.
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2. Breve retomada historica: a centralidade das teorias da linguagem na analise
da publicidade

Ja se pode chamar de tradi¢ao o habito académico de se analisar pecas e campanhas
publicitarias. Tanto mais se expanda e se consolide o campo das pesquisas em publicidade no
Brasil — como se atesta em obras de Pompeu (2024a e 2024b), Covaleski et al. (2024) e Perez
et al. (2018), entre outros —, tanto mais a publicidade passe a ser objeto de estudo de outros
campos adjacentes — como se evidencia na constatacdo de que manifestagdes publicitarias
tornam-se matéria de interesse de antropologos, socidlogos, filosofos, psicologos e
historiadores da arte, por exemplo —, mais se fazem necessarios os aprimoramentos nos seus
diversos recursos metodoldgicos. Mas € necessario comecar resgatando de onde vem e como
se desenvolveu essa dita tradigao.

Tudo teria comegado, como se costuma ter por consenso, com Roland Barthes, em 1964,
ano em que o autor publica o artigo “A retorica da imagem” (1990), no numero 4 da revista
Communications. E o texto ficou tdo famoso, justamente por esse seu carater inaugural, que o
pobre antncio nele esmiugado — que estudante de publicidade ndo acabou conhecendo a marca
Panzani? — acabou ficando eternizado, menos pelas suas qualidades publicitarias do que por ter
sido objeto de interesse de Barthes.

As contribuicdes do artigo sdo muitas, algumas inclusive validas até hoje, como a notavel
e incontornavel relagdo do texto com a imagem. Outras, entretanto, caducaram com o passar
do tempo, como as impressdes do autor sobre o uso da fotografia na publicidade. Mas, sem
davida, ao menos para os interesses que nos movem neste texto, dois aspectos se destacam na
obra e precisam ser fixados. Primeiro, a implicita constatacdo de que a publicidade, muito mais
do que mera expressdo vulgar, futil e alienante de uma sociedade cada vez mais entregue ao
capitalismo e a légica do consumo, ¢ matéria que nos proporciona acesso privilegiado aos
sistemas simbolicos cada vez mais relevantes e intrincados do nosso tempo. Ou seja: estudar a
publicidade ndo pode se resumir a compreender seu funcionamento signico apenas para seu
aperfeicoamento técnico ou para condenagdes preconceituosas; deve ser uma pratica
academicamente valorizada, justamente pela sua relevancia e complexidade expressiva em
sociedades contemporaneas. E, segundo, o convite que Barthes nos faz, logo no inicio do texto,
a se buscar o sentido — o significado — promovido pela publicidade. Ao valer-se da palavra

“italianidade” para nomear justamente o espirito — o significado! — impregnado nos elementos
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que compdem o tal anuncio, o autor nos mostra que toda analise publicitaria deve partir da
materialidade signica, mas sempre mirando a abstragdo dos significados.

Depois de Barthes, em 1970, no nimero 15 da mesma revista francesa, Jacques Durand
e Georges Péninou levam a questdo adiante, com seus respectivos artigos “Retdrica e imagem
publicitaria” (1974) e “Fisica e metafisica da imagem publicitaria” (1974). Ambos procuram
trazer acuidade metodologica aos processos de analise da propaganda, em obras que resultaram
menos famosas, mas que podem ser compreendidas, junto com a de Barthes, dentro do mesmo
espectro. H4 em comum entre elas, por exemplo, um esfor¢o dedicado ao esmiugar meticuloso
dos anuncios publicitarios que visa em certa medida as categorizagdes e as generalizagdes, mas
que ndo escapa do bindmio texto-imagem. E, pior: que ndo ultrapassa analiticamente as
limitagdes impostas pela moldura mididtica que inevitavelmente se impde em toda expressao
comunicacional da época.

Quem tentou superar alguns desses limites, sendo explicitamente os da questao midiatica,
mas os que costumam ser reconhecidos no pensamento estruturalista (Noth, 1996, p. 109;
Greimas & Courtés, 2021, p. 189), foi Umberto Eco, em seu A4 estrutura ausente (1976),
publicado em 1968. Nele, o capitulo “Algumas verificagdes: a mensagem publicitaria” acaba
se destacando, principalmente por adicionar um elemento até entdo nao identificado nas
analises da publicidade: a ideologia. Mas, para os objetivos deste trabalho, o que mais nos
interessa € o fato de que Eco, pela sua afiliagdo teorica, realiza uma espécie de transmigracao
da andlise da publicidade, libertando-a da semiologia de inspirag@o estruturalista e a levando
aos campos da semidtica, mais propriamente.

A um s6 tempo muito esquematico na sua proposi¢ao metodoldgica e bastante original
no seu exercicio interpretativo, Eco tem algo em comum com seus antecessores €
contemporaneos: realiza seus estudos a respeito da publicidade a partir de aniincios impressos,
publicados em revistas. E isso precisa ser destacado, precisa ser considerado, porque nos parece
ser marca batismal presente até hoje nos trabalhos que buscam escrutinar a propaganda — marca
essa, ademais, que ja passou da hora de ser superada.

E fato que antincios impressos, por muito tempo — dos jornais dos séculos XVIII e XIX
até a agonia das revistas, com o advento do digital, no comego do século XXI —, configuraram
possibilidade publicitaria das mais rentaveis, portanto pululantes e onipresentes, ndo apenas
aos anunciantes, pela sua reconhecida efetividade, mas também aos que foram, aos poucos, se

dedicando ao seu estudo académico, por outras caracteristicas. Como a sua grande
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manuseabilidade e a sua relativa padronizacdo em termos de formato. Isso teria feito, a nosso
ver, com que, por exemplo, ao longo de todo o século XX, pegas publicitarias veiculadas no
radio e na televisao tivessem recebido menos atencao do que deveriam por parte da comunidade
académica. Ou seja: por uma questdo eminentemente técnica. E muito mais ficil manusear
academicamente antincios de revistas — que eu posso facilmente coletar, recortar, armazenar,
comparar etc. — do que lidar com spots de radio ou reclames de televisdo — que demandariam
gravadores, fitas, aparelhos mais caros, em um processo evidentemente mais trabalhoso.

Foi isso o que consagrou esse tipo de andlise da publicidade, que, mesmo hoje, diante de
uma galéxia turbilhante de anuncios dos mais variados tipos e formatos, que nos chegam por
todos os caminhos e meios possiveis, ainda prevalece no meio académico. Nao ¢ que estejamos
indo as bancas de jornal comprar Caras, Claudias e Vejas, para coletar, contabilizar, analisar e
comparar anuncios — claro que ndo. Mas em que medida ndo tomamos posts no Instagram,
contetidos do TikTok e intervengdes midiaticas as mais inclassificaveis como quem encara uma
pagina dupla ou uma quarta capa? E necessario reconhecer, sobretudo nessa questdo
metodologica que aqui propomos, que os meios e veiculos de comunicagdo, justamente por
serem de comunicagao e, portanto, por carregarem signos, sao fruto e instrumento de expansao
dos sentidos e das l6gicas de um dado tempo. E que isso se reflete também nos principios e nas
praticas do meio cientifico. De modo que os meios de comunicagdo de massa — neste caso, 0s
impressos — acabaram moldando certa empunhadura académica, evidente nos multiplos
elementos técnicos que envolvem os processos de analise, que vai comprometendo aos poucos
os resultados de pesquisas importantes.

Ainda que, do ponto de vista da composi¢do signica e, consequentemente das analises,
as expressoes publicitarias estaticas continuem sendo aquelas com que mais facil se trabalha,
¢ urgente levar em conta o fato de que (1) boa parte — sendo a parte mais significativa — dos
anuncios veiculados em ambientes digitais ¢ dindmica, em linguagem audiovisual. E que,
nessas mesmas ambiéncias, (2) o entorno mididtico de cada uma dessas expressdes ¢
absolutamente incontrolavel e variavel, fazendo com que (3) o contato de cada uma delas com
o publico seja também, no limite, da ordem do inescrutinavel. J4 ndo fazem mais sentido
recursos metodologicos tipicos daquele contexto mididtico anterior, como segmentagdo (que
perfil de publico vai ter contato com este ou com aquele anuncio), contiguidade (em que
contexto midiatico e de conteudo o anuncio estara inserido), temporalidade (em que ocasiao

ou momento o publico entrara em contato com o anuincio), por exemplo. Talvez nada disso
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tenha sido plenamente controlavel, mas as variagcdes de entdo ndo chegava a causar grandes
comprometimentos investigativos, do ponto de vista metodologico. Hoje, como se sabe, ndo é
mais assim.

Diante de tudo disso, alguém poderia apresentar o dilema: ou, por um ponto de vista mais
tecnofilo, que se abandonem de vez as andlises académicas da publicidade, dado que so
maquinas interpretadoras artificiais seriam capazes de processar tamanha amplitude de
possibilidades — de linguagem, de contetido, de exposicao etc.; ou, por outro, que nos
mantenhamos fazendo as andlises como sempre fizemos, ja que desses fatores midiatizantes e
algoritmicos ndo se tem como dar conta. Nem uma coisa, nem outra.

Nossa proposta ¢ a de se pensar em caminhos analiticos que se desdobrem e se
desenvolvam, na dire¢ao de uma incorporacao de novos aspectos envolvidos nos cada vez mais
intrincados — e digitalizados — processos de publicizagdo. E reconhecer as muitas e muito
valiosas contribui¢des que ja nos deram pesquisadores de outras épocas. E nos alinhar com o
grande empenho que colegas vém fazendo para dar continuidade a essa tradicao importante, de
se tentar compreender questdes relevantes de nossa época — questoes sociais, culturais, politicas
e tecnologicas, pelo menos — por meio da analise da publicidade. Nossa proposta parte da
semiotica de Charles Sanders Peirce, que nos parece dar conta dessa dualidade: ja ofereceu
contribui¢des importantes para o desenvolvimento da analise da publicidade e ao mesmo tempo

se revela proficua para o desenvolvimento de novos aparatos técnicos e metodologicos.

3. As categorias fundamentais da semiotica de Charles Peirce e as ja conhecidas
rotas de aplicacio

A semiotica de Peirce, caracterizada por sua complexidade e abrangéncia, oferece um
arcabougo teorico-metodologico para a andlise da publicidade em sua multiplicidade de
possibilidades expressivas, incluindo-se suas manifestagoes digitais. “E o fato da semiotica de
Peirce nido ter sido desenvolvida a partir de nenhum material especifico — texto ou imagem, por
exemplo —, e sim com base em uma concepc¢ao mais ampla de fenomeno, € o que faz com que
seja possivel nos valermos dela em tempos atuais” (Pompeu; Sato, 2024, p. 146).

Derivado do grego phaneron, que significa "aquilo que aparece", fendmeno refere-se a
tudo o que se apresenta a percep¢do e a mente, abrangendo qualquer coisa, de qualquer natureza
(Santaella, 1995, 2005). As investigacdes realizadas por Peirce conduziram-no a ideia de que

existem exatamente trés componentes formais e universais em todos os fenomenos que podem
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ser percebidos e pensados. Em seu grau mais elevado de generalizagdo, esses componentes
foram denominados primeiridade, secundidade e terceiridade. Essas categorias estdo presentes
em todos os fendOmenos que se apresentam a percep¢do € a mente e surgiram a partir da
experiéncia, como pode ser compreendido nas palavras de Ibri (2015, p. 23): “A experiéncia &
o resultado cognitivo de nossas vidas”. A primeiridade est4 associada ao acaso, a possibilidade,
a qualidade, ao sentimento e a originalidade. A secundidade refere-se a dependéncia, a
determinagdo e a reacdo. A terceiridade, por sua vez, engloba a representacdo, a mediacao, o
pensamento e a generalidade (Santaella, 1995).

No contexto da semidtica peirceana, o signo ¢ definido como uma entidade triddica
composta por trés elementos indissocidveis: o signo em si, o objeto e o interpretante. O signo
¢ algo que esta no lugar de outra coisa para alguém, o objeto ¢ aquilo a que o signo se refere, e
o interpretante ¢ o efeito que o signo produz na mente do intérprete. O interpretante, por sua
vez, também se desdobra em trés niveis: o interpretante imediato (interno ao signo), o
interpretante dinamico (o efeito real no intérprete) e o interpretante final (o limite do
pensamento a que todo signo tende). O interpretante dindmico se subdivide em emocional,
energético e logico.

E justamente a partir dessa compreensio ampliada do signo e de seus interpretantes que
surgem diversas possibilidades de aplicagdo da semidtica peirceana a publicidade. Trata-se, em
grande medida, de um movimento conduzido por estudiosos que, ao apropriarem-se dos
conceitos gerais propostos por Peirce, demonstraram como esses principios podem ser
operacionalizados na andlise de textos e imagens publicitarias, conforme se apresenta nos
trabalhos de Perez (2004, 2007), Santaella (2005), Chiachiri (2006), Santaella & No6th (2010),
Souza & Drigo (2013), Ciaco (2013), Pompeu, (2018), Drigo, Martins e Perez (2019), Pompeu
& Sato (2024), entre outros, e em projetos de pesquisa associados aos membros do Grupo de
Estudos Semioticos em Comunicagao, Cultura e Consumo (GESC3).

Diante da impossibilidade de detalhar todos os percursos de aplicagdo, retoma-se neste
texto ao menos trés dos caminhos de aplicacdo da teoria peirceana ao campo publicitario e que
podem iluminar uma proposta analitica da publicidade em ambientes digitais: (1) a anélise do
anuncio em si mesmo, considerando-se as expressdes da publicidade estatica; (2) o antincio
dinamizado, em suas expressdes audiovisuais; (3) o anuncio e seus efeitos potenciais, desde a

dimensao dos interpretantes dindmicos.
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3.1. O anuncio em si mesmo - Publicidade estatica

A analise da publicidade digital em suas manifestacdes estaticas, a luz da semiotica
peirceana, pode ser desenvolvida a partir de trés dimensdes fundamentais: a qualitativo-
icOnica, a singular-indicial e a convencional-simbolica, conforme apresentadas por Santaella
(2005), Perez (2007) e Santaella & No6th (2010). Embora essa aplicacdo ndo se restrinja, nos
textos originais, a publicidade digital estatica, sua adaptacgao se revela pertinente para investigar

a produgao de sentido nas imagens publicitarias que circulam nos ambientes digitais.

3.1.1. Dimenséo qualitativo-iconica: consiste basicamente nas qualidades sensoriais da
mensagem, como as cores, as formas, as linhas, as texturas e a luminosidade. Esses elementos
sdo analisados como quali-signos, ou seja, qualidades que funcionam como signos. As
qualidades visiveis, de acordo com Santaella (2005, p. 70), “também sugerem qualidades
abstratas, tais como leveza, sofisticagdo, fragilidade, pureza, severidade, elegancia, delicadeza,
forca, monotonia etc.” No contexto de uma imagem estatica, isso implica considerar como a
combinacdo de diferentes elementos visuais sugere certas sensagdes € impressoes. A analise
qualitativo-icOnica permite desvendar o potencial sugestivo e evocativo da publicidade, sua
capacidade de criar uma primeira impressdo impactante e de direcionar a aten¢do do usuario,
especialmente no universo online, onde esses aspectos visuais competem por cliques e

interacdes em meio a um grande fluxo de conteudo.

3.1.2. Dimensao singular-indicial: examina a publicidade como um evento singular,
com uma existéncia especifica em um determinado contexto. Isso significa considerar a peca
publicitaria ndo apenas como um conjunto de qualidades sensoriais, mas como algo que existe
"aqui e agora", em um determinado espago e tempo: a plataforma digital onde o anincio se
insere, o horario de veiculacdo, a segmentagdo de publico, entre outros fatores que definem a
existéncia concreta daquela imagem. A analise se concentra no sin-signo, ou seja, no signo em
sua existéncia concreta, € busca entender como essa existéncia singular se relaciona com o
contexto em que a publicidade ¢ apresentada. Nesse nivel, também exploramos os indices
presentes na publicidade, que sdo signos que indicam seus objetos por meio de uma relagdo de
contiguidade ou causalidade. Além disso, a analise singular-indicial considera o publico-alvo
especifico, a plataforma de exibi¢ao (Instagram, YouTube, sites de noticias etc.) € 0 momento

em que o anuncio aparece no fluxo de navegacao do usudrio, tudo isso contribuindo para o
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entendimento de como ¢ por que a publicidade pode ser eficaz naquele determinado espago-

tempo digital.

3.1.3. Dimensao convencional-simbdlica: situa a publicidade como um fendmeno
cultural, inserida em um sistema de convencdes e codigos compartilhados. Nessa dimensao, a
publicidade ¢ analisada sob a perspectiva do legi-signo, ou seja, como um signo que pertence
a uma classe geral e que se manifesta através de padrodes, estilos e regras estabelecidas
culturalmente. Investigam-se os simbolos presentes na mensagem, que sao signos que se
referem a seus objetos por meio de uma convencdo ou lei cultural. Palavras, logotipos, cores
institucionais, identidades visuais de redes sociais e até mesmo emojis funcionam como
simbolos, pois remetem a significados construidos e reconhecidos culturalmente. Além de
identificar os simbolos, a dimensdo convencional-simbdlica também busca compreender os
valores e as ideias que a publicidade representa. No ecossistema digital, em que o
compartilhamento de codigos e significados se da de maneira acelerada, a dimensdo simbolica
torna-se ainda mais dinamica. Memes, girias e referéncias culturais atualizadas rapidamente
podem fortalecer ou prejudicar a comunica¢do de uma marca, dependendo da coeréncia
simbdlica com seu posicionamento e seu publico.

Em sintese, a analise de uma publicidade estatica digital, ao considerar as trés dimensdes
- qualitativo-icOnica, singular-indicial e convencional-simbolica -, permite uma compreensao
mais completa e profunda de como a mensagem ¢ construida. Ao explorar os quali-signos, os
sin-signos e os legi-signos, os icones, os indices e os simbolos presentes na publicidade, ¢
possivel revelar o potencial comunicativo e persuasivo da peca publicitaria digital em seu

formato estatico.

3.2. O anuncio dinamizado - Publicidade audiovisual

A transicao da analise de publicidade estatica para a analise de publicidade audiovisual
implica uma expansdo na complexidade dos elementos signicos e nas dinamicas de producao
de sentido. Enquanto a publicidade estdtica se concentra em elementos visuais fixos, a
publicidade audiovisual incorpora dimensdes temporais, sonoras e cinéticas, que transformam
a experiéncia comunicacional ao estimularem outras sensibilidades.

Para compreender as especificidades das pecas audiovisuais digitais, propde-se o uso

adaptado do protocolo antropossemidtico de Perez (2005) e Perez e Trindade (2017), que
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integra a Teoria Geral dos Signos de Peirce a Antropologia Visual. O método busca
compreender as manifestagdes estéticas (como montagem, angulagdo, cenario, iluminagdo,
vestimentas, entre outros) em conjunto com o conteudo verbal (o que ¢ dito e como ¢ dito) e
ndo verbal (gestos, expressdes faciais etc.). Para tanto, o protocolo de andlise integra a
observacdo detalhada dos seguintes elementos: montagem, sons, locucdo, andlise corporal,
cores, analise grafica, analise visual, localizacdo, analise verbal e associacao de perfil (Perez;
Trindade, 2017, p. 5). No presente texto, sintetizam-se os elementos apontados no protocolo
antropossemiotico em trés dimensdes analiticas que possibilitam uma compreensao abrangente

dos processos de significacdao na publicidade audiovisual digital:

3.2.1. Dimensao expressiva: engloba aspectos relacionados a materialidade do produto
audiovisual, tais como as cores, sons, formas, volumes, movimentos, animagoes, texturas e
iluminacdo. Nessa dimensao, a analise concentra-se na forma como os elementos estéticos (por
exemplo, tonalidades cromaticas dominantes) contribuem para criar atmosferas, evocar
sentimentos ou destacar atributos de produtos e servigos. A entonagao, o ritmo ¢ o timbre da
voz do narrador ou dos personagens podem afetar o impacto da mensagem, enquanto uma trilha
sonora bem escolhida pode intensificar a dramaticidade de uma cena, criar um senso de
urgéncia ou gerar emocdes. Texturas podem evocar sensacgdes tateis, enquanto a iluminagao,
mesmo que digitalmente simulada, pode criar atmosferas especificas e destacar certos
elementos da cena. Animagdes podem ser usadas para destacar atributos de um produto, criar
cenas envolventes ou simplesmente adicionar um toque de leveza e diversdo a mensagem. O
tratamento visual das imagens, com efeitos de envelhecimento, distor¢do, sobreposi¢do de

imagens e aplicacao de filtros, podem ainda criar efeitos estilisticos, expressivos € emocionais.

3.2.2. Dimensio narrativa: consiste nos mecanismos de enquadramento e sequéncia,
isto €, na edicdo, montagem e no ritmo temporal que organizam a histéria ou o discurso
publicitario. Inclui, ainda, o exame das relacdes entre sujeitos € objetos em cena (por exemplo,
personagens, produtos, ambientes), os diferentes pontos de vista proporcionados pela
cinematografia (planos abertos, closes, movimentos de camera), bem como a localizacdo
(cenario e indices de tempo e lugar). Nesta dimensao, consideram-se também outros elementos
interativos, tais como pequenas animagoes e feedbacks visuais que ocorrem quando o usuario

interage com a interface da publicidade, ou recursos “gamificados” como desafios, pontuacdes,
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rankings e recompensas que podem aumentar o engajamento do usudrio e tornar a experiéncia

mais imersiva.

3.2.3. Dimensao simbdlica: trata de valores, oposigdes e processos de construcdo de
sentido que emergem da interacdo entre as dimensdes expressiva e narrativa. Nesse nivel,
investigam-se as significagdes mais amplas, tais como representacdes culturais,
posicionamentos ideoldgicos, delineamentos de identidade ou esteredtipos. A atencdo recai
sobre a forma como a narrativa audiovisual mobiliza signos e codigos para suscitar
interpretagdes e percepgOes alinhadas a determinados propdsitos comunicacionais (por
exemplo, por meio de hashtags).

Ao integrar os elementos listados no protocolo antropossemidtico de Perez e Trindade
(2017), tais dimensdes permitem correlacionar o expressivo (forma e materialidade), o
narrativo (montagem e sequenciamento dos acontecimentos) e o simbodlico (valores e sentidos
culturais). Assim, obtém-se uma leitura dos produtos publicitarios audiovisuais digitais que
considera tanto a sua realizagao técnica e estética quanto a maneira como se inserem em um

determinado contexto sociocultural.

3.3. O anuncio e seus efeitos potenciais

A andlise semidtica ndo se limita a descrever e entender cada um dos elementos de um
anuncio, mas busca compreender como esses elementos se articulam para gerar determinados
efeitos e significados. Um antincio, em sua natureza de signo, tem o potencial de produzir uma
variedade de efeitos na mente do publico, que podem ser classificados em trés niveis principais:
o interpretante imediato, o interpretante dindmico e o interpretante final. O interpretante
imediato ¢ a potencialidade interpretativa inerente ao proprio signo, ou seja, a gama de efeitos
que ele ¢ capaz de gerar, inclusive com total autonomia em relacdo ao intérprete. O
interpretante dinadmico, por sua vez, refere-se aos efeitos que o signo efetivamente produz na
mente de um intérprete, uma mente em posicao interpretativa, em uma ocasiao especifica. Ja o
interpretante final representa o limite do pensamento ao qual todo signo tende, um ideal que
nunca ¢ completamente alcangado, mas que guia a interpretacao.

O interpretante dindmico se subdivide em trés subniveis: emocional, energético e logico.
Com base nessa tricotomia do interpretante dindmico, ¢ tomando como objeto de reflexao a

chamada “publicidade de causa”, Santaella, Perez e Pompeu (2021, p. 12) se propdem a
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categoriza-la “a partir dos efeitos de sentido que pode provocar junto ao publico”. Concluem,
por meio da consideracdo da triade de interpretantes dindmicos, que a publicidade com
promocao de causas pode (1) sensibilizar, (2) engajar e/ou (3) conscientizar.

Essa discussao ¢ ampliada por Pompeu e Sato (2024, pp. 164—165), ao considerarem que
tal classificagdo se mostra especialmente relevante tanto na divulgacdo de causas, na
transmissdo de valores e na constru¢do de posicionamentos de marca, quanto na finalidade
mais direta de impulsionar vendas. Portanto, propdem uma classificagdo triadica dos efeitos
gerados no publico em (1) sensibilizacao (“provocacdo de um sentimento, de uma emogao; tem
a ver com o sentir”), (2) mobilizagdo (“diz respeito a execu¢do de uma agdo, diz respeito ao
fazer”) e (3) entendimento (“compreensdo de uma ideia, a uma mudanga de concepcgdo, a
adogao de uma nova perspectiva sobre a realidade ou sobre certo assunto”).

Com o objetivo de reunir essas propostas em um Unico quadro, sem desconsiderar suas
nuances e especificidades, propde-se aqui uma categorizagao triadica que agrupa os diferentes

niveis de efeitos:

3.3.1. Dimensao Estético-Emocional: refere-se a esfera do sentir, na qual o foco recai sobre
as sensacdes, afetos e processos de sensibilizagdo desencadeados pela mensagem
publicitaria. A publicidade que visa sensibilizar seu publico opera fundamentalmente
no nivel da primeiridade, explorando qualidades perceptiveis que evocam experiéncias
sensoriais e emocionais. No ambiente digital, a publicidade potencializa essa dimensao
por meio de recursos que combinam som, imagem, texto e interagdo, promovendo uma

experiéncia interativa e imersiva.

3.3.2. Dimensio Etico-Energética: vinculada a esfera do fazer, abrangendo as acdes
concretas e praticas desencadeadas pela publicidade. Essa dimensao compreende desde
respostas imediatas do consumidor, como cliques, compras ¢ compartilhamentos, até
engajamentos mais elaborados, como o apoio a causas sociais € a participacdo em
campanhas de interesse publico. Na publicidade digital, marcada por estratégias de
performance e vigilancia algoritmica, a mera sensibilizagdo ndo ¢ suficiente; ¢

necessario estimular a acdo e o engajamento do publico.
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3.3.3. Dimensao Légico-Utépica: corresponde a esfera do pensar, englobando processos de
adocdo de novas concepgdes, reformulacdo de valores e formacdo de habitos
interpretativos e de consumo. Essa dimensao inclui a conscientizacgao e a transformacgao
da percepc¢dao de mundo do publico, incluindo o que ¢ imediatamente experiencidvel.
Mais do que simplesmente promover um produto ou estimular uma a¢ao especifica, a
publicidade visa gerar uma mudanca duradoura nas representagdes sociais € nos
comportamentos dos consumidores, principalmente ao assumir, nos contextos
capitalistas, a centralidade da formag@o de novas sensibilidades, espaco anteriormente
tomado pelas artes. Destaca-se que, no ecossistema digital, algoritmos de
recomendagdo e publicidade programatica atuam na modelagem dos discursos ¢ na
criacdo de novas concepgdes sobre produtos, servigos e estilos de vida, como pode ser

observado em Faria, Perez e Pompeu (2022).

4. Analisando a publicidade em ambientes digitais
Todos os recursos metodoldgicos apresentados acima — e tantos outros que possa haver,

mais proximos ou mais distantes da semidtica — precisam, atualmente, no ja& mencionado
contexto digital, ser complementados com outros procedimentos, igualmente importantes, sem
os quais a analise da publicidade pode simplesmente restar incompleta, insuficiente ou, pior,
errada. Ou seja: pode nos dizer alguma coisa que ja ndo corresponde a realidade — ndo a simples
realidade signica que se manifesta ao pesquisador na sua quase sempre solitdria empreitada,
mas a realidade social complexa de que cada vez mais a propaganda faz parte.

Este nos parece ser o ponto principal: o pesquisador, aquele que foi forjado como tal nos
estertores da era cultural da comunicagdo de massa, precisa lidar com o fato de que a sua
interface midiatico-investigativa — hoje, as telas de que se serve, repletas de softwares e
plataformas de comunica¢do, engrenada por algoritmos crescentemente poderosos — nao €
equivalente a interface do “publico”, da “sociedade” de outrora. Essa concepcao, tipica da
cultura de massa (Wolf, 2008, p. 5; DeFleur & Ball-Rokeach, 1993, p. 41), de que os meios de
comunicacdo atingem os publicos com relativa simultaneidade e homogeneidade, ja esta
compreendida e devidamente superada do ponto de vista conceitual e tedrico. Precisa ser
compreendida e superada do ponto de vista metodologico. E isso passa por reconhecer certa
posi¢do de encurralamento em que se encontram os que querem fazer pesquisas que envolvam

a analise da publicidade.
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Se, como todos ja notamos em evidéncias constantes, o aparato midiatico digital de que
nos servimos ininterruptamente € “inteligente”, no sentido de “compreender” quais sdo nossos
gostos, nossos habitos, nossas preferéncias, nossos interesses etc., em que medida nao
consegue também “entender” que tal usuario ¢ um pesquisador académico, interessando na
avaliagdo critica da publicidade, interessado nesta ou naquela tematica, e lhe oferecer um
panorama de conteudos — publicitarios inclusive, claro — totalmente “customizado”,
“adaptado”, “individualizado”? Tudo aquilo que funciona, atualmente, como recurso propulsor
do consumo em ambito digital certamente vem sendo utilizado também em diferentes &mbitos
da vida cotidiana acessadas pelas mesmas vias comunicacionais. E isso, inclusive, que faz com
que a logica do consumo invada todas as esferas da vida contemporanea, sobrepondo-se como
prevalente, ainda que com limites claros (Perez, 2020). De modo que, se a politica, a religido
e o trabalho, por exemplo, hoje se transformam segundo os interesses das corporacdes que
controlam a comunicagdo digital, ¢ preciso considerar que 0 mesmo processo possa estar se
dando na produgdo do conhecimento cientifico, neste caso, nas pesquisas que envolvem a
analise da publicidade.

Dai ser absolutamente necessario que se adicionem procedimentos metodologicos a essas
andlises, recursos que visem a neutralizar ou a0 menos contemplar essas questdes antes laterais
¢ hoje transversais aos processos midiaticos. Mas nao s6. Deve-se também buscar a integragao
das andlises da publicidade com outros métodos e técnicas de pesquisa. Isso também, dito
assim, pode ndo parecer novidade. Mas quantos trabalhos académicos ndo estamos
acostumados a ler que se sustentam eminentemente nesse tipo de analise, isoladamente?

Ja faz décadas que se compreendem com alguma clareza o sentido e o valor da chamada
transdisciplinaridade (Morin, 2011, p. 115). Também ja nao ¢ de hoje que se ouve falar nas
pesquisas “multimétodo”, nas combinagdes, “bricolages” e triangulagdes metodologicas etc.
Valendo-se da propria concep¢do moriniana, nos parece chegada a hora de buscarmos, no
especifico campo das pesquisas em publicidade, o “transmetodolégico”. Até por uma questdo
de coeréncia entre as instancias epistemologicas, tedricas e metodicas da pesquisa (Lopes,
2005, p. 110), j& ndo se trata de combinar métodos em um mesmo projeto de pesquisa, em
etapas, fases ou coisa assim. Trata-se de integrar métodos em um esforco comum, diante de
um objeto comum, neste nosso caso, esforco que consiste basicamente na compreensio dos
significados promovidos pela publicidade, hoje nesse complexo e desafiador contexto de

midiatizagdo digital e 16gicas algoritmicas que escapam a nossa compreensao imediata. E fazer,
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também como ensina Morin, com que métodos se integrem com tal viruléncia, a ponto de ndo
restar analise quantitativa, estatistica ou numérica, manual ou automatica, que ndo deva
também estar impregnada dos questionamentos mais tipicos da semiotica: o que isso significa?;
que significados geram?; como esses significados sdo produzidos? Assim como também nao
pode haver proposta de andlise semidtica da publicidade que escape da compreensdo ampla
que nos oferecem os conhecimentos advindos de pesquisas oriundas originalmente dos campos
ligados a tecnologia.

De modo a lidar com outros dos desafios de pesquisa, consideremos o recorte do material
de andlise: o ambiente midiatico digital impde a investigacdo em publicidade a tarefa de
contemplar um amplo espectro de marcas, que abrange desde corporagdes de renome global
até pequenas organizacdes locais. Estas tltimas, muitas vezes operando exclusivamente no
meio digital, distinguem-se por abordagens altamente direcionadas e pela capacidade de se
comunicarem com publicos muito especificos. A diversidade de expressdes marcérias (Perez,
2004) varia das massivas e globalizadas as locais, pequenas ou de nicho.

Nao se trata apenas de distinguir marcas de grande e pequeno alcance, mas de reconhecer
que, em diferentes escalas, os processos de producgdo de significados se articulam de maneiras
singulares. Por um lado, as grandes marcas mobilizam signos amplamente difundidos,
inserindo-se em cendrios globais nos quais a comunicacdo publicitiria adquire alta
capilaridade. Por outro, marcas menores, muitas vezes enraizadas em culturas locais,
comunidades ou grupos altamente particulares, como os fas (Jenkins, 2015) ou mesmo os
usuarios nas bolhas de filtros (Pariser, 2012) algoritmicos, propdem articulagdes signicas que
podem revelar dindmicas inesperadas de producao de sentido.

Reconhecer essa diversidade da publicidade digital — do mainstream ao hiper-
segmentado — permite uma leitura mais integral das estratégias de significagdo. Enquanto o
universo corporativo global tende a pautar o imagindrio coletivo em grande escala, marcas de
atuagcdo localizada inserem-se em tramas sociais particulares, onde lagos de pertenca,
identidade e proximidade se tornam mais evidentes; o cotidiano individualizado cresce em
importincia. Desse modo, a sele¢do das marcas para investigacdo deve contemplar — ou ao
menos considerar — a coexisténcia de multiplos regimes signicos que, por sua vez, refletem
diferentes modos de ser e estar no digital. Portanto, a pesquisa deve buscar a
complementaridade, ndo se limitando a analise de marcas massivas e multinacionais, mas

também abrangendo a producdo de sentido das marcas menores, locais ou de nicho.
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Tao importante quanto mapear a variedade de marcas ¢ a compreensdo sist€émica dos
materiais publicitarios que produzem e veiculam. No ecossistema digital, ja ndo basta deter-se
em pecas isoladas, pois estas compdem constelagdes de signos que se desdobram em multiplas
plataformas, tempos e contextos de recepcao, enfim, estamos no contexto da hiperpublicidade
(Perez e Pompeu, 2024). Cada manifestagdo da marca contribui para a constru¢do de um
universo signico complexo. A andlise, portanto, deve contemplar a forma como as diferentes
pecas se complementam ou, quica, se distanciam, criando uma experiéncia signica coerente ou
dissonante. Para tanto, a busca e constitui¢do de um "mosaico" de pecas publicitarias em
diferentes plataformas digitais pode propiciar uma visao mais abrangente da campanha.

A apreensdo desse mosaico exige estratégias metodologicas flexiveis e inovadoras,
capazes de lidar com a efemeridade dos contetudos e as segmentacdes de audiéncia tipicas do
ambiente digital. Por exemplo, a existéncia de anuncios exibidos de forma segmentada e
direcionada a publicos especificos — os quais ndo se encontram disponiveis na forma
convencional no feed publico — dificulta a coleta de dados e a analise da totalidade da
campanha. A natureza efémera e individualizada da publicidade digital, que se manifesta fora
da estabilidade do feed, exige uma ateng¢do singular.

Para contornar essa dificuldade, a pesquisa deve buscar solugdes criativas para romper a
bolha de filtros (Pariser, 2012) algoritmicos, tais como o emprego de estratégias para “treinar"
o algoritmo, a fim de direcionar a busca por informacdes relevantes para a pesquisa
empreendida. Outras taticas permitem que a coleta de dados reflita de forma mais objetiva a
diversidade de contetidos disponiveis, sem a interferéncia dos histéricos de navegacao, tais
como criar e utilizar perfis alternativos e utilizar guias anonimas nos navegadores para ampliar
e diversificar a amostra.

Além disso, a mobilizacdo de redes colaborativas de coleta, por meio de parcerias e
integracdo de esfor¢cos com outros pesquisadores ou grupos de monitoramento digital,
possibilita a obtencao de dados oriundos de diferentes fontes e contextos de navegagao. A rede
colaborativa amplia o alcance da amostra e contribui para a identificacdo de materiais
publicitarios que, de outra forma, poderiam permanecer ocultos devido a segmentagdo
algoritmica. Esse modelo cooperativo reflete um principio peirceano por exceléncia, ao
compreender a ciéncia como uma atividade comunitaria.

Outro tema que demanda reflexdo ¢ a mera contagem de dados. Paradoxalmente, a ampla

disponibilidade de dados quantitativos (visualizagdes, curtidas, compartilhamentos etc.) pode
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gerar uma espécie de improdutividade analitica, ao obscurecer a compreensdo dos valores,
emocoes ¢ ideias em jogo nos contextos numéricos das mediagdes algoritmicas.

A andlise semiotica transcende a mera mensuracao, aprofundando-se nos significados
intrinsecos aos fendmenos publicitarios e nas intrincadas relagdes que esses estabelecem tanto
com o publico quanto com o contexto sociocultural. Ao perscrutar os valores, os imagindrios,
os desejos e as aspiragdes que sdo habilmente mobilizados pelo discurso das marcas, torna-se
possivel desvendar as diversas camadas de sentido que escapam as métricas quantitativas
quando empregadas isoladamente. Longe de propugnar uma rejeicdo dos dados numéricos,
defende-se que estes podem ser utilizados como indices, parametros de referéncia ou pontos
de partida para investigagdes interpretativas mais aprofundadas, desde que integrados a um
arcabouco teorico-metodologico que reconhega e valorize a complexidade inerente aos
processos de significacao.

Diante desse horizonte analitico, as inferéncias ndo se restringem a generalizacdes
indutivas ou a aplicagdo de leis gerais a casos especificos por meio da deducdo. Ao contrario,
elas se expandem para abranger a formulacao de hipdteses interpretativas mais amplas por
meio de um raciocinio abdutivo que estabeleca conexdes entre diversas evidéncias empiricas.
Para Peirce, a abdugdo ¢ o tipo de raciocinio que se destaca por sua capacidade de gerar novas
hipdteses explicativas: “A Abdugdo consiste em estudar os fatos e projetar uma teoria para
explica-los” (CP 5.145)°. O salto criativo na abdugdo reside precisamente na habilidade de
construir uma hipétese que ndo se encontra de forma explicita nos dados observados. E um tipo
de inferéncia que carrega consigo um certo grau de risco, uma vez que a hipotese proposta pode
se revelar falsa ou irrelevante. Contudo, é precisamente essa audacia intelectual que possibilita
ao investigador romper com as ideias preestabelecidas e aventurar-se na exploragao de novas
possibilidades. E um processo que exige tanto ousadia intelectual quanto rigor 1ogico, tanto
intuicdo quanto analise.

O pesquisador tem, dessa forma, a oportunidade de vislumbrar como a publicidade digital
transcende seus objetivos persuasivos para participar efetivamente da constru¢ao e renovagao
de imagindrios culturais, lacos identitarios e dindmicas de pertenca no universo social.
Consolida-se, assim, uma (re)valorizacdo do qualitativo, ao reconhecer a importancia de

compreender os sentidos que sdo promovidos pelos discursos publicitarios ¢ ao reforcar a

3 PEIRCE, Charles Sanders. Collected Papers. Vol. 5. Paragrafo 145. Tradugdo de José Teixeira Coelho Neto.
Séo Paulo: Perspectiva, 2012.
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necessidade de analisar ndo apenas o que pode ser quantificado, mas, também, o que ¢
potencialmente ou efetivamente comunicado.

Por fim, muitas pesquisasprocuram dar conta desse complexo fendmeno da producao, do
consumo e da circulagcdo mididtica no contexto digital, em algo que vem se convencionando
chamar de midiatizacdo (Hjarvard, 2014; Moraes, 2006; Mattos, Janotti Junior & Jacks, 2012;
Perez & Trindade, 2020; Trindade, Fernandes & Lacerda, 2019). Sem que explorar
especificamente essa tematica seja o0 nosso interesse neste texto, o que precisa ser dito € que
tais reflexdes, de natureza predominantemente tedrica, precisam alcancar a dimensao metodica
das pesquisas em publicidade, sobretudo quando envolvem procedimentos de analise. E
assumir a midiatizagdo como um elemento transversal ao fendmeno publicitario
contemporaneo, inclusive na hora de se analisar suas expressdes signicas. E abandonar a
concep¢do de que pecas publicitirias tomam seus publicos como parte de uma massa
homogénea — a ndo ser quando disso mesmo estamos falando, como ainda acontece, por mais
raro que seja — e assumir o entendimento de que cada “impacto”, hoje, nesse sentido, ¢ tnico.

Mantendo fidelidade a semiotica de Charles Sanders Peirce, isso passa por esclarecer
certas ocultagdes, pouco problematicas em uma era mididtica ja superada, mas muito perigosas
no contexto atual. A andlise semiotica da publicidade consiste, essencialmente, conforme ja
apontado, no manusear interpretativo de signos. E a anélise da publicidade em si mesma — algo
que poderiamos chamar de quali-anélise, tomando emprestado a terminologia da obra de
Peirce, considerando essa mirada monédica, do anlincio em andlise nele mesmo, tipico da
chamada primeiridade. E importante compreender que as analises mais tradicionais da
publicidade partiam dessa perspectiva, sempre procurando alcangar seus efeitos em ambito
maior — o publico, a sociedade, a cultura etc. — ou seja, a andlise da publicidade na sua
generalidade, algo que, seguindo o mesmo principio, poderiamos chamar de legi-analise.

Ocorre que, no contexto mididtico atual, ¢ urgente reconhecer que ndo se passa do
primeiro ao terceiro, se optarmos pela fidelidade a semidtica peirceana, sem considerar o
segundo. De modo que, entre a quali-analise (a analise da publicidade em si mesma) ¢ a legi-
analise (a andlise da publicidade na sua generalizag¢do), precisa ser enxergada aquilo que
poderiamos chamar de sin-andlise, ou seja, a analise da publicidade em seus, hoje, multiplos,
infinitos, incontrolaveis e singulares contextos. Ja ndo se pode pensar em publico, deve-se

pensar em usuario. E, sendo assim, ndo se pode praticar a analise da publicidade segundo
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principios do massivo, do analdgico, nem sequer do multimidiatico. Deve-se incorporar as
logicas do digital, dos algoritmos, da chamada inteligéncia artificial.

Este parece ser, no fim das contas, o mais amplo e mais central desafio que se alevanta
aos pesquisadores dedicados ao fendmeno publicitario que buscam caminho reflexivo nas
analises semioticas. Dai € que derivam tanto os procedimentos apresentados acima, quanto as

reflexdes mais conceituais que os antecederam.

5. Consideracoes finais
Ao retomarmos o objetivo central da presente reflexao, que era oferecer contribuicdes

da semidtica peirceana aos métodos de andlise da publicidade, com foco na publicidade digital,
iniciamos o texto com revisdo historico-tedrica, retomando a centralidade das teorias da
linguagem na andlise da Publicidade, passando pela contribuicdo metodoldgica da semiotica
de Charles Sanders Peirce. Em seguida, refletimos sobre a publicidade em ambientes digitais,
contemplando os limites metodologicos que se constituiram principalmente a partir de meados
do século XX, alicercados nos parametros da cultura de massa, para em seguida, propor um
caminho argumentativo que sustente a proposi¢do da abordagem transmetodoldgica, em
alinhamento com a transdisciplinaridade, j& bastante estudada a partir das reflexdes de Morin
(2011) e outros.

O transmétodo ¢ a condicao consequente para seguirmos na evolucao das possibilidades
analiticas na publicidade, agora parte ainda mais importante nas ambiéncias midiaticas digitais.
O transmétodo pensado e construido a partir da semiotica peirceana ¢ rentavel na medida em
que, a0 mesmo tempo que estrutura o percurso analitico, contemplando o contexto, no caso, o
digital, abre-se ao dialogo tanto com os métodos de natureza quantitativa — naturalizados no
digital — quanto demanda e favorece a perspectiva interpretativista, sem a qual quantificar
servira para muito pouco.

As conclusdes aqui apresentadas sdo iniciais e, como tal, carecem de aprofundamentos
no caminho de se constituirem como um arcabouco teorico-metodologico sustentavel e
propagavel cientificamente, sendo esta uma de suas limitagdes imediatas. Desdobramentos
seguirdo no adensamento sobre as possibilidades dos multi e transmétodos, tanto em

perspectiva tedrica que os sustentem, quanto pratica, reforcando a necesséria experimentacao,
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o caminho mais recomendado para se fazer ciéncia, como preconizou Peirce (2012) desde seus

textos iniciais, o que deu origem a uma de suas teorias mais inovadoras, o pragmatismo.
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