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RESUMO

Este estudo tem como tema o uso da interagdo verbal na publicidade online ¢ se baseia em
estudos vinculados a abordagens da semiotica discursiva, da publicidade e do marketing nas
redes sociais. O objetivo geral foi analisar o uso das interagdes verbais nas publica¢des no
Facebook. Teve-se como objetivos especificos: a) selecionar cinco publicac¢des de trés marcas
na rede social Facebook; b) verificar quais foram as interacdes verbais utilizadas nas
publicagdes; c¢) analisar as interagdes presentes nas pegas publicitarias e classifica-las; d)
verificar os efeitos de sentido possiveis para cada interagdo verbal e correlacionar com o
posicionamento presumido de cada marca diante do seu consumidor. Para alcancar os
objetivos do estudo tomou-se como base o modelo de andlise da Semiotica Discursiva
proposto por Barros (2003). O estudo se justifica pela relevancia na area da publicidade e
propaganda, em especial para a redagdo publicitdria, pois possibilita o uso consciente das
interagdes, visando ao alinhamento com o posicionamento desejado pelo anunciante. A
amostra selecionada ¢ ndo probabilistica intencional e teve como critério de selecdo a
presenca de interacdo verbal. As andlises foram realizadas com base no modelo utilizado por
Barros, de forma que se pudemos verificar a existéncia da intera¢ao verbal, sua classificagao,
relatando os possiveis efeitos de sentido provocados por cada categoria identificada. As
analises demonstraram que os textos apresentados nas publicagdes feitas pelas Lojas
Americanas posicionam a empresa em situa¢do de destaque para autovalorizacdo e para a
modéstia. Para os textos utilizados pelo Banco do Brasil, percebeu-se que a marca posiciona-
se de forma comprometida, com interesse voltado ao consumidor, para o que se aproxima
desse. A ESPM se posiciona de forma que evidencia, enfaticamente, o comprometimento
com seus publicos. Tal posicionamento, conforme publicacdes analisadas, ocorreu de
diferentes formas, a saber: de igualdade, objetividade ou, ainda, de autovalorizagdo. O estudo
possibilitou a verificagdo e a analise das formas de interagdo verbal e a correlagdo com o
posicionamento presumido das marcas selecionadas, comprovando que o uso de determinados
tipos de interagdo reforgam ou deixam duvida acerca da forma como empresas parecem se

posicionar diante de seus consumidores.
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