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RESUMO 

Desde Roland Barthes, ainda nos anos 70, até hoje, a análise da publicidade se revela 

desafiadora, já que inevitavelmente subjetiva e reconhecidamente rentável. Os avanços 

tecnológicos e o próprio desenvolvimento do conhecimento científico ampliaram as 

possibilidades de métodos e técnicas de análise, em consonância com os crescentes 

desafios por que passam as atuais e complexas manifestações publicitárias no que se 

refere à percepção, ao entendimento e às motivações de consumo. Nesse sentido, este 

artigo tem por objetivo apresentar uma proposta metodológica que concilia métodos e 

técnicas de base neurocientífica com procedimentos analíticos da semiótica, discutindo 

primordialmente as questões epistemológicas e teóricas envolvidas. Os resultados 

apontam para uma contribuição efetiva resultante deste diálogo para o âmbito da 

publicidade. 

Palavras-chave: publicidade; análise da publicidade; neurociência do consumo; 

semiótica; método. 

 

 

 

 

 

 


