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RESUMO

Este trabalho investiga agenciamentos publicitarios em plataformas digitais, examinando
as mudancas na atividade publicitaria com novos atores e processos. Seu objetivo é
delinear uma estrutura tedrico-metodologica para sistematizar a légica publicitaria nas
interacdes marca-consumidor, abordando inten¢des da emissao/producdo, dos produtos
(plataformas e apps) e da recep¢do destes, utilizando a abordagem semiopragmatica que
explora as intencbes dessas trés etapas, inspiradas nas categorias de intentio auctoris,
operis e lectoreis (Eco, 2000). Propde-se a obordagem das intengdes em relacdo as teoria
aos métodos e procedimentos, buscando oferecer insights para analises mais amplas das
relagOes entre marcas e consumidores em ambientes digitais reconhecendo os limites
dos horizontes de pesquisa de cada uma das intencdes.

PALAVRAS-CHAVE: InteracGes digitais; Semiopragmatica; Publicidade.

INTRODUCAO

Esta discussdo se configura pela necessidade de oferecer continuidade aos estudos
sobre as formas dos agenciamentos publicitarios em aplicativos e plataformas para os
consumos, que demandam uma discussdao mais profunda sobre a perspectiva teérico-
metodoldgica e a necessidade de ampliagdo dessa discussdo as plataformas de redes
sociais e aplicativos digitais para o comércio de servicos de bens de varios setores da vida
(i)material, bem como sobre o reconhecimento de que a atividade publicitaria se
transforma em seus processos e passa a incluir novos atores (humanos e ndo-humanos),

para além de agéncias de publicidade e dos profissionais publicitarios.
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Essas constatagc@es nos obrigam a formulag¢do de um corpo tedrico-metodolégico
que sistematize a presenca da légica publicitéaria nas interacdes marcas e consumidores e
possibilite a identificacdo e discussdo dos novos processos de agenciamento publicitario
para 0s consumos. Para tanto, buscamos um corpus diverso nesta pesquisa e em outros
projetos de Pos-doutorados, pesquisas de poés-graduacdo e de graduacdo (sob a
orientacdo/supervisdo de Trindade) que buscam mostrar uma logica de
metapublicitarizagdo da vida em amplos aspectos do cotidiano midiatizado digitalmente,
demarcando a ocorréncia do que Bauman (2008) definiu como “vidas para o consumo”,
refletindo sobre as implicacGes deste fendmeno na formacdo do imaginario social
brasileiro contemporaneo.

Neste sentido, é que propomos um trabalho tedrico que busca discutir as
diretrizes para o estudo das intencdes tedrico-metodolégicas das abordagens
semiopragmaticas das interacbes marcas e consumidores em ambientes digitais
(Trindade, 2022). O objetivo é considerar nas intengdes, inspirados nas intentio auctoris,
intentio operis e intentio lectoris (Eco, 2000)° aspectos que devem ser abordados nas
formulacGes metodoldgicas sobre os limites interpretativos de cada uma das
intencionalidades, a saber: os polos da emissdo/producdo em suas perspectivas de
interacOes; como também dos produtos (plataformas e aplicativos), como obras, e seus
indices de circulacdo pelos vestigios das interacdes que manifesta e, por fim, da recepc¢éo
propriamente e dos usos midiaticos, como possibilidades de compreender percepcdes,
usos e consumos dos individuos-sujeitos/consumidores interagentes, a partir dos fluxos
de mensagens de marcas em plataformas, aplicativos e em outros ambientes de interagdes
digitais.

Tal perspectiva, parte das seguintes problematizacdes:

1) Quais os limites para o entendimento de todas essas dimensfes da producéo,
produto/circulacéo, recepcao e usos nas interagcdes marcas e consumidores, nas mediagdes
digitais/numericas das marcas para 0s consumos? O consumo é visto como mediagéo
comunicacional que articularia instancias reguladoras ou intermediadoras das dindmicas
socioculturais, a partir do modelo/mapa das mediac6es de Martin-Barbero (2001). Nesse
cruzamento tedrico a comunicacdo funcionaria como uma pragmatica da discursivizagdo

social.

® Os limites da interpretacéo, de Umberto Eco, originalmente publicado em 1990.
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2) O fato de que a morfologia, a semantica e a sintaxe numéricas/digitais ndo
sdo observaveis. O que se tem de observavel é a interacdo na interface de usos e
experiéncias com aplicativos e plataformas, uma pragmatica. Nesse sentido, haveria
apenas 0 acesso a dimensdo pragmatica, propria das interacdes como fonte de estudos.
Essa € a materialidade para estudo da comunicacao de marcas e publicidade digitais. Tal
materialidade, configura o corpus concreto da manifestagéo das interacGes digitais, cujos
fluxos e articulagdes se déo entre atores humanos e ndo-humanos em suas respectivas
interfaces dadas em circuitos e fluxos mapeaveis e rastreaveis (Trindade, 2022).

Disso, surgem problematicas e questdes. O que estudar na instancia
emissora/produtora em suas intengdes? Um direcionamento sobre as perspectivas de
concepgdo e criagdo de dispositivos interacionais digitais? Quem sdo seus agentes e seus
fluxos? Quais teorias se alinham com essa perspectiva de questionamento dos objetos das
intencdes de producdo? E quais seriam os procedimentos técnicos metodolégicos mais
adequados? Entrevistas, analise de documentos? Como se concebe as manifestacdes
publicitérias e de marcas? IdealizacGes das concepg¢des do polo emissor e as suas visdes
de cultura e mercado, como légicas.

Sobre intencdo a partir dos produtos plataformas e aplicativos, busca-se ver 0s
modos de interface, conteidos e sua circulacdo, bem como os agentes e atores que se
manifestam no fluxo das interagdes. Quais teorias seriam adequadas? E quais
metodologias e procedimentos técnicos de pesquisa? Para tanto, seria preciso mapear o
design de interface e a usabilidade apresentada, reconhecer seus fluxos de redes como
fluxos narrativos (ator-rede) e realizar uma analise de redes sociais digitais (RSD). Esses
produtos configuram uma manifestacdo efetiva das acOes de institucionalizacdo e
promocdo de marcas, produtos e servicos e fazem perceber as I6gicas do produto em si e
I6gicas comerciais de consumo, intrinsecas ao capitalismo de plataformas.

Ja sobre os estudos de recepcdo e usos e consumos de aplicativos e plataformas
digitais, percebe-se que as intengdes destes estudos compreendem as apropriacoes de
contetidos e dos vestigios da circulacdo em plataformas, sites, blogs, aplicagdes, games),
que se associam aos tipos possiveis de percepcdes e sentimentos sobre as experiéncias de
usabilidade e suas funcionalidades. Para tanto, um conjunto de teorias e métodos como
Etnografia digital; netnografia; analise de conteddos de fluxos narrativos de circuitos

digitais em RSD e percep¢Oes dos usuarios-consumidores sobre logicas publicitérias e
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presencas de marcas, mostram taticas nas logicas dos usos e consumos, que podem ser
recuperados por meio de observages, entrevistas e grupos de discussao.

Planejamos assim, verificar e delimitar os aspectos relacionados as intencdes da
plataforma, das marcas e dos usuarios na presenca da Publicidade (e suas logicas
agenciadoras), bem como das midias digitais das plataformas, sem perder de vista 0s
consumos e mediagOes algoritmicas na cultura do consumo desses aplicativos para
usuarios e suas repercussoes. Portanto, estamos na busca por métodos, modelos e técnicas
que nos permitam a verificacdo das percepcdes sobre I6gicas publicitarias e as presencas
de marcas nestas ambiéncias pesquisadas, bem como observando suas estratégias e taticas
nas ldgicas dos usos e consumos.

Intentio auctoris

Quando se problematiza a dimenséo autoral de criacdo de um produto, geralmente
se considera 0 processo de concepgdo deste produto, a intentio auctoris, aqui neste
trabalho, distintamente as preocupac¢des de Umberto Eco (2000) muito centrada no papel
das intencbes autorais na literatura, significa a comprensdo da instancia
emissora/produtora de discursos, pois como ja se discutiu em Trindade e Souza (2011)
ha possibilidade de adaptacdo das dimens@es autoriais da literatura as dimensdes da
emissdo em comunicacdo publicitaria. Assim como, as dimensdes da obra em literatura
e da leitura/recpecdo também foram tratadas no referido artigo. Portanto, todas as intentio
cuja concepcdo original esta fundamentada no discurso verbal e nas questfes da literatura,
também se aplicam a comunicacdo em geral, a comunicacdo publicitaria e as suas novas
manifestacdes e l6gicas midiatizantes digitais.

No que se refere a concepc¢do de plataformas e aplicativos digitais, a intecdo
autoral ou da emissdo, passa pela idelizacdo e concepcdo destes dispositivos na visdo de
seus atores/agentes de producdo: qual o conceito e ideia original da plataforma ou APP?
Quem foi o idelizador e como pensou? Que narrativas, a partir dos atores da producgéo se
estrurturam na origem do negocio inovador? A que tais dispositivos se prestam? Qual o
seu objetivo funcional e financeiro? Qual sua inovacdo no mercado e no cotidiano de
usuarios? Como esses atores da producao entendem o modelo de negdcio e 0 modo de
interacdo desses dispositivos comunicacionais? Qual o lugar, na visdo dos gestores

desses aplicativos e plataformas, da publicidade e das marcas nestes ambientes de
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interacdo? E possivel reconhecer a partir dos atores da producéo ldgicas de mercado e de
perspectivas culturais a moldarem os publicos- usuarios-consumidores?

Tais questdes envolvem reconhecer e acessar atores (gestores, profissionais dos
APPs e plataformas, profissionais de TI, publicitarisos, designers, entre outros agentes)
para fazer revelar, do ponto de vista da producdo de quem faz os APPs e plataformas
funcionairem, as perspectivas de concepgéo, criagdo e dinamicas de funcionamentos dos
dispositivos interacionais digitais em seu modos de acdes publicitarias com suas
intencdes comerciais, trasnsmultadas de inovacao e praticidade para as a¢des da vida
cotidiana.

Em termos tedricos os estudos de processos criativos em artes e literatura
beberam nas contribuices classicas da critica genética (Salles, 2000), que estuda o
processo criativo literario, adaptadas pelos seus orientandos, as expansdes de estudos de
processos criativos em geral, em artes e em producdes das criaces comunicacionais.
Ressaltam-se aqui alguns trabalhos sobre os processos criativos publicitarios, a exemplo
das contribuicGes de Jodo Vicente Cegato Bertomeu (2006 a e b; 2008 a e b). A critica
genética, os estudos de processos criativos autoriais que mapeiam por entrevistas e analise
de documentos (como briefings, relatorios de pesquisa e planejamentos, no caso da
publicidade) revelam os vestigios das intecGes de autores/criadores, elementos
importantes como fontes primarias para estudos qualitativos de natureza exploratoria
deste tipo de estudos de emissdo/producao.

Agrega-se a esse conjutno estudos de processos critaivos ou de concepc¢ao, as
reflexdes sobre o marketing e a gestdo da comunicagdo que buscam mapear intencoes
estratégicas das concepcoes e funcionalidades dos APPs e plataformas, como modelos
de negdcios, sendo esta uma perspectiva autoral ou da emissdo, muito determinantes das
intencdes do polo emissor.

Outro aspecto, sdo os estudos de usabilidade e experiéncias. Embora tais estudos
visem 0 consumidor, tais processos visam o consumoidor na intengdo de quem promove
e financia os APPs e plataformas. O design de experiéncia do usario, nada mais é do
que a intencio autoris que ira se corporificar nas affordances do produto. Sobre este tema
ver Sousa e Bertomeu (2015). Mas antes de serem incorporadas aos produtos, as

affordances séo intengdes do polo emissor, que buscam no melhor sentido do marketing,
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satifazer necessidades do consumidor, visando gerar lucros para os financiadores do
referido modelo de negdcio.

Em termos de procedimentos metodoldgicos as entrevistas e andlise de
documentos das midias, declarac@es publicas, videos publicizados, tornam-se materias,
projetos e prototipos revelam visbes de agentes (atores idelaizadores, profissionais
gestores e de ac0es estratégicas) que, a partir de suas visdes podem revelar logicas das
intencbes do polo da producdo no que se refere a dindmica produtiva de APPs e
plataformas digitais.

Quando as visbes da producao estdo saturadas, pode se passar a percepcao do
produtos em si, como obras. Chega-se a intention operis.

Intentio operis e a circulagdo de sentidos nos ambientes digitais

Por intentio operis, Eco (2000) considera o proprio texto’ a ser analisado, de modo
que ¢ o que esta posto como mensagem, frente a um determinado contexto, que estabelece
as fronteiras possiveis para sua interpretacdo. Nao se trata de negar a inten¢do do autor,
nem as multiplas possibilidades de apropriagdo dos leitores, mas reconhecer que os textos
tem sua dinamica propria na realidade. Diante disso, alcangar a intengdo da obra consiste
em fazer uma

[...] conjectura que deve ser aprovada pelo complexo do texto como um
todo organico. Isso ndo significa que so se possa fazer um texto e apenas
uma conjectura interpretativa. Em principio, podemos fazer uma
infinidade delas. Mas no fim as conjecturas deverao ser testadas sobre
a coeréncia do texto e a coeréncia textual so restara desaprovar as
conjecturas levianas. (Eco, 2000, p. 15).

Esta afirmacgdo deriva ndo s6 do argumento geral do autor, que formula as trés
intentio com o objetivo de discutir os critérios de interpretagdo de um texto, mas, mais
especificamente, avanga para além dos dois paradigmas de interpretacdo ja consolidados
— 0 que pressupde a recuperacao da intengdo do autor € o que deposita no leitor as
prerrogativas de determinacao de seus sentidos — para a interpretacao da obra a partir de
seu potencial de circulagao.

As criticas a formulagdo de uma abordagem interpretativa que considera a
intengdo da obra, vao no sentido, ndo s6 de imputar a ela a ideia de um leitor modelo,

portador de um determinado repertorio, cuja leitura culminaria em uma compreensao

7 Considera-se ao longo deste artigo a nogéo semidtica de texto, que pode incorporar qualquer manifestagio
significante, a medida em que se configura como uma manifestacdo do discurso.
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prevista e regulada pelo autor, resultando na interdi¢do da criatividade e soberania do
leitor, como também de considerar o texto como um lugar onde “[..] o autor entra com as
palavras e os leitores com o sentido” (Eco, 2005, p. 28), de modo que qualquer
interpretagdo viria do interpretante, independente das condi¢des de circulagdo. Ha um
sentido do produto nele mesmo. No caso de plataformas e aplicativos digitais, podemos
pensar em usos € consumos idealizados, usos previstos, que coadunam com essa ideia da
intentio operis, pois as funcionalides e a¢des previstas nas interfaces de usos de APPs e
plataformas de digitias previstas em affordances (GIBSON, 1977), que sdo designacgdes
no design de interfaces homem-maquina, sobre o que pode ser realizado, ou permitido
como acdo de usuario, no momento da interacdo, a partir de uma dada interface
(aplicativos ou plataformas de redes sociais digitais). Essa eresctiva material de uma
interacdo € o que configura o carater pragmatico deste tipo de corpus de estudo e permite
conceber o modelo semiopragmatico de analise dos processos interacionais marcas-
consumidores em ambientes digitais.

Desse modo e, principalmente, no ambito das midias digitais, que
progressivamente alcangam pervasividade e autonomia nos espagos socioculturais, essa
inten¢do da obra, mais do nunca, se imprime no espaco de circulacdo de sentidos, que por
sua vez, deixa de ser “invisivel” (Fausto Neto, 2010) para se constituir como um “[...]
espaco de reconhecimento e dos desvios produzidos pela apropriagao” (Braga, 2012, p.
38), consolidando-se como uma possibilidade para a compreensao das percepgdes sobre
as logicas publicitarias e a presenga das marcas em pela plena interacao.

Assim, o espaco de circulagdo dos sentidos torna-se um objeto de investigagao
enquanto condicionante comunicacional, uma vez que as possibilidades de interagao,
indexacdo de assuntos e marca¢do de perfis em redes sociais digitais e aplicativos
constituem processos dialdgicos capazes de interferir na significagdo da mensagem.

Dentre as diversas formas de apreensdo da intengdo da obra na sociedade
midiatizada, estdo as estratégias semioticas, que perseguem o “o que” € o “como” dos
processos de significagdo, e as operagdes de interagdo, que pressupdem 0s grupos sociais
como uma rede de interagdo e co-criagao.

Ao determinar uma trajetéria de analise dos processos de circulagcdo de conteudos
em plataformas de midia a partir de sua estratégia semiotica, busca-se colocar em relagao

os mecanismos de enunciacdo e os regimes de sentido e interagdo, de modo a
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compreender o papel da producdo de sentido na dindmica comunicacional frente as regras
e estratégias intrinsecas aos modos de disseminagdo generalizada de conteudos nesses
ambientes. Em termos de teoria € metodologia de pesquisa, recorre-se aos postulados de
Landowski (2014) sobre os regimes de manipulagdo, programagdo, acidente e
ajustamento como possiveis verificadores das tensdes entre os sujeitos do texto. Tais
regimes de interacdo permitem que se identifique ndo apenas as regularidades, mas
também as imprevisibilidades que “[...] correspondem a uma pratica interlocutdria onde
o sentido ¢ criado, e criado em ato” (Landowski, 2014, p. 91). A sociossemiética das
interacdes como um processo derivado de estudos de obras, produtos midiaricos, cumpre

a sua contribui¢do aos estudos dos sentidos das plataformas e aplicativos.

Isto posto podemos verificar também que as operagdes de interagdo podem ser
pesquisadas também a partir da ARS — andlise de redes sociais, tendo em vista que no
contexto da mediatizagdo, a circulacdo mididtica e seus vestigios operam entre as logicas

da emissao e da recepcao.

A circulag@o assim compreendida surge como uma nova instancia no
processo discursivo da comunicagdo, ¢ faz com que percam sentido e
forca as intengdes de origem dos discursos, uma vez que estes
apresentam-se em constante contato e trocas. O que vale ¢ a
ressignificacdo continua dos bens simbolicos neste lugar contato.
(Trindade; Souza, 2014, p.130).

Portanto, as conexdes entre as redes sdo o lugar contato, logo tanto na perspectiva
da exploracdo especifica da circulagao de forma manual ou mediadas por mecanismo de
identificacao de conexdes de rede, ou ainda por programas de busca e processadores de
escuta social de redes por meio da combinacao de machine learning com processamento
de linguagem natural e visdo computacional, a ARS ¢ uma metodologia eficaz para

pesquisar o Intentio operis.

Diante disso, compreende-se que a intentio operis esta relacionada com o
dialogismo presente no texto a partir de uma espacialidade colocada entre o autor e o
leitor, que, como ja mencionado, reconhece a poténcia das inten¢des desses dois polos —
autor e leitor —, mas também sublinha a importancia de “[...] buscar no texto aquilo que
ele diz relativamente a sua propria coeréncia textual” (Eco, 2000, p. 7) frente ao contexto
no qual esta inserido. Ha de se considerar a intentio operis também como um lugar de

identificacdo das marcas do sujeito, espago e tempo postas no texto independentemente
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da intencionalidade do autor, bem como um lugar de possiveis desencaixes entre as
intengdes do autor e as intengdes do leitor, podendo levar a criagdo de taticas de subversao
dos usos das plataformas.

Por fim, compreende-se os esfor¢os de Eco (2000) em delimitar os fatores que
determinam as possibilidades de interpretagao de um texto, levando a entender a diferenca
entre usar o texto como um exemplo do fenomeno pesquisado, o que pode ser feito
indefinidamente, ou interpreta-lo a partir de critérios pré-determinados.

Intentio lectoris e as condic¢des de interpretacdo nos ambientes digitais

Consideramos aqui a “interpretagdo como imposic¢do da intentio lectoris” (Eco,
2000, p. 6), e conforme o estudioso, “[..] ¢ preciso buscar no texto aquilo que o
destinatario ai encontra relativamente a seus préprios sistemas de significacdo e/ou
relativamente a seus proprios desejos, pulsdes, arbitrios” (Eco, 2000, p. 7). Neste sentido,
ndo é cabivel excluir a coadjuvacdo do destinatario, mesmo considerando sua
dependéncia da intentio operis, a0 que Eco nomeia como sendo o “principio de
interpretancia” (Ibid., p. 7).

Pensamos ser de especial atencdo buscar compreender que a interacdo deve ser
analisada a partir da perspectiva dos préprios apps, observando e participando de grupos
de usuérios-consumidores das plataformas e aplicativos digitais.

Do nosso ponto de vista, isto indica a outra etapa de pesquisa com aporte da
etnografia com usuarios-consumidores, no proprio ambiente dos consumos. Em uma
abordagem inicial, antevimos que essa interacdo pode ser observada tanto de uma
perspectiva etnografica de tela, tangenciando a prépria acao dos aplicativos digitais e da
Netnografia como também, podendo ser posteriormente complementada por uma
abordagem etnografica tradicional, para observar a percepc¢ao dos usuarios-consumidores
de produtos plataformas e aplicativos. Segundo Umberto Eco, “Entre a inacessivel
intencdo do autor e a discutivel intencdo do leitor esta a intencdo transparente do texto
que contesta uma interpretacdo insustentavel” (Eco, 2000, p. 91). Assim cumpre estar
atentos as formas de contornar as possiveis interpretagdes mal sucedidas.

Recorremos aos postulados de Kozinets em que afirma que a “Etnografia e
netnografia devem trabalhar em harmonia para iluminar novas questdes nas ciéncias
sociais” (2014, p. 60). O autor também delimita uma abordagem ética da netnografia, que

inclui a pesquisa participativa observacional que se baseia no trabalho de campo online.
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A técnica utiliza as comunicagGes mediadas por computador como fonte de dados para
alcancar uma compreensdo e representacdo etnografica de um fendmeno cultural ou
comunitario.

Portanto, de maneira similar a maioria das etnografias, sua evolucdo ocorre de
maneira natural e organica, partindo de uma base na observacdo participante para
abranger outros elementos, como entrevistas, coleta de dados arquivais, analises
estatisticas descritivas, videografia, analise de casos histdricos extensos, técnicas
projetivas como colagens, analise semiotica e uma variedade de outras abordagens,
incorporando assim a propria netnografia dispositivos (Kozinets, 2014, pp. 60-73).
Parametros que consideramos validos para a investida no ambito dos estudos de recepc¢ao
com usuarios desses dispositivos.

Delinearemos assim, um protocolo multimetodologico para a pesquisa empirica
de recepcdo, buscando mesclar variadas técnicas de coleta e analise, assim a investigacdo
podera acontecer em etapas consecutivas que incluem primeiramente a pesquisa teorica,
apos a documental, de carater qualitativo, e por fim, a pesquisa de recep¢do do consumo,
com observacao direta, que podera incluir também a realizacdo de testes de usabilidade
dos apps e observacdo participante de carater etnogréafico, incluindo a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas, e em profundidade, com usuarios-consumidores.

E importante pontuar que a pesquisa etnografica pode ser classificada como
exploratdria ou descritiva, focada na producdo de uma melhor teoria. E também pode ser
de cunho explanatorio, entretanto, 0 mais comum é construir um modelo que inclui
informacdo na exploratéria e que tenha o complemento com a investigacdo explanatéria
(Jonhson, 2000). A maioria das investigacdes etnograficas estd mais preocupada com
teorias baseadas em dados de campo, e portanto, sdo consideradas como abordagens
exploratdrias, usadas para desenvolver hipéteses, e mais em geral, para detectar topicos
menos compreensiveis para circunscrever, descrever e interpretar (Ribeiro, 2003).

[...] cada texto € um completo mecanismo inferencial (Eco, 1979) que
ao leitor cabe atualizar no seu conteudo implicito. Para poder
compreender um texto, o leitor deve ‘preenché-lo’ com uma quantidade
de inferéncias textuais conexas a um amplo conjunto de pressuposi¢des
definidas por um dado contexto (base de conhecimento assungfes de
fundo, construcdo de esquemas, liames entre esquemas e texto, sistema
de valores, construgdo do ponto de vista, e assim por diante). (Eco,
2000, p. 264).
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A vista disto, realizaremos uma pesquisa de investigacio de consumo que
contemple na ida ao campo por meio de encontros nas casas de receptores-consumidores.
E neste ponto, poderia ser testada a usabilidade de alguns aplicativos com usuarios-
consumidores de produtos de plataforma e aplicativos que poderdo ser selecionados por
critérios de conveniéncia, quantidades de downloads e de inscricbes de usuarios
cadastrados, e/ou outros que o pesquisador julgue como sendo importantes e adequados
aos propasitos de cada estudo em particular.

Deste modo, é possivel obter um tracado de pesquisa mais difuso visando
contemplar melhor adequacdo aos objetivos almejados, lancando luz as acdes, as falas,
aos gostos, aos estilos de vida, e também para 0s usos e as apropriagdes que 0s receptores
consumidores fazem desses aplicativos e plataformas. Observamos que nossa proposta
coaduna com a proposta de Lopes sobre a indissociabilidade entre a instancia técnica e a
prépria teoria. Assim, “[...] A ‘evidéncia’ empirica ndo pode ser separada da ‘pertinéncia’
tedrica; o fato é correlato da ideia.” (Lopes, 2014, p. 129). Cremos que Seja necessario
entdo, uma teorizacao das técnicas de observacdo que contemple as problematicas, ou 0s
problemas teorizados, tanto na observacdo do sujeito quanto no objeto no trabalho de
campo.

Acentuamos que as interacGes devem ser consideradas também como discurso e
produtoras de sentido, deste modo as técnicas selecionadas para observar a interpretacdo
dos usuarios-consumidores nao pode perder de vista que o olhar é sempre de um ponto
de vista do lado interacional, haja vista que essas préaticas culturais também séo praticas
de linguagens configuradoras de sentido.

Conclusodes

A partir de tais questdes e problematizacGes é que se visa observar nas intentio
auctoris, intentio operis e intentio lectoris as teorias, métodos e procedimentos técnicos,
mais adequados as dimensdes dos estudos de publicidade digital sobre a perspectiva das
inten¢des da producdo, dos produtos plataformas e aplicativos, bem como o que nestes
produtos se manifestam como vestigios de circulagdo e, por fim, a recepcao e/ou 0s usos
e consumos midiaticos de plataforma e aplicativos.

Os resultados buscam contribuir na oferta de caminhos mais solidos que instituam
eixos analiticos para cada uma das intentio, frente a abordagem das relagdes e vinculagdes

entre marcas e consumidores na emissdo, produtos e circulagcdo neles inscrita como
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vestigios e, por fim, da recepcdo ou 0s usos e consumos midiaticos e midiatizados na

mediacgdo dos ambientes digitais.
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