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RESUMO 

 

Esta monografia analisa o modo como a cultura da convergência interfere na publicidade 

na internet; secundariamente, busca entender como a convergência midiática e as 

comunidades virtuais ocorrem no site de rede social Facebook e como esses conceitos 

interagem com a comunicação das marcas na plataforma. Para alcançar tais objetivos, foi 

desenvolvido um estudo de caso referente à campanha publicitária “#jogapramim”, da 

marca Sadia, a partir da revisão bibliográfica e análise de conteúdo sobre amostras da 

página oficial da marca no Facebook. Foi possível compreender que, com a evolução 

tecnológica, o consumidor experimentou um aumento no seu poder de resposta diante das 

mensagens publicitárias recebidas e, para lidar com isso, as marcas podem desenvolver 

uma comunicação convergente com mensagens adaptadas às necessidades de cada meio. 

A internet aparece, nesse contexto, como um meio de grande importância e se destaca 

para as marcas não só como mídia, mas como uma valiosa via de contato com o 

consumidor. 

 

Palavras-chave:  

Cultura da Convergência. Comunidades Virtuais. Publicidade na Internet. Interação. 

Sadia. 
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ABSTRACT 

 

This monograph analyses how the convergence culture interferes in internet-based 

advertising; secondarily, it seeks to understand how the convergence of medias, as well 

as how the virtual communities interact in the social network website "Facebook", and 

how they relate to the communications of brands inside the social platform. In order to 

achieve such goals, a case report was developed about the advertising campaign 

"#jogapramim", by the brand Sadia, a content analysis was performed utilizing samples 

from the official Facebook page of the brand, complemented by the researched academic 

basis. It has been concluded that technological advancements allowed the consumers to 

experiment a rise in its answer power regarding massages received through advertising. 

To deal with this situation on its advertising, a brand may develop a convergence in its 

communications, with messages adapted to the needs of each media. In this context, the 

internet acquires an importance not only as a media, but also as a point of contact with 

consumers. 

 

Key Words:  

Convergence Culture. Virtual Communities.  Advertising on the Internet. Interaction.  

Sadia 
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1 INTRODUÇÃO 

A evolução tecnológica tem uma forte influência sobre diversos aspectos da vida 

do consumidor, afetando desde o processo de compra até o produto consumido em si. A 

comunicação também se modificou em reposta ao novo consumidor que emergiu com o 

progresso tecnológico, que nunca antes recebeu tantas mensagens publicitárias, mas 

nunca também teve uma capacidade e quantidade de recursos tão grande para lidar com 

elas. Tendo em vista essa alteração nos hábitos do consumidor, esta monografia foi 

desenvolvida para acrescentar os estudos da convergência midiática e comunidades 

virtuais como uma possibilidade para as marcas alcançarem o seu público-alvo, apoiadas 

pelas diferentes formas de se fazer publicidade na internet como parte de uma campanha 

de comunicação. Dessa maneira, aproximar os estudos acadêmicos sobre a cultura da 

convergência, comunidades virtuais e publicidade na web, relacionando-os com situações 

práticas relevantes ao mercado publicitário e à internet atual, é o desafio que esta pesquisa 

busca resolver. 

O objetivo desta pesquisa é analisar como a cultura da convergência midiática e 

as comunidades virtuais podem ser utilizadas pelas marcas para potencializar a sua 

comunicação em uma campanha publicitária através do uso da internet, mais 

especificamente, do site de rede social Facebook. Para alcançar isso, iremos desenvolver 

um estudo de caso com a campanha publicitária “#jogapramim”, da marca Sadia, 

escolhida por se tratar de um esforço de comunicação que se utilizou de recursos 

existentes graças à cultura da convergência e pelo papel de protagonismo do site 

Facebook como veículo de comunicação e ponto de contato com consumidores. 

A análise se dará primeiramente em torno da campanha publicitária como um 

todo, depois das suas principais peças de comunicação e das reações dos usuários em 

torno delas. O estudo de caso visará responder aos objetivos secundários propostos pelo 

projeto, que são: 

a) Entender como a campanha #jogapramim se desenvolveu, os 

desdobramentos e diferentes peças, especialmente as voltadas para 

internet, que compõe sua comunicação; 

b) Analisar como a cultura da convergência e as comunidades virtuais 

relacionam-se com a campanha e o site de rede social Facebook; 
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c) Analisar as principais peças publicitárias da campanha considerando terem 

sido afetadas por questões relevantes aos estudos de convergência 

midiática e comunidades virtuais; 

d) Analisar a reação dos usuários às principais peças da campanha diante do 

contexto em que as mesmas foram veiculadas. 

A cultura da convergência vem adquirindo notável importância na internet, que, 

por sua vez, tem se tornado mais relevante para a publicidade. Se a convergência 

midiática cria uma nova cultura que muda os comportamentos dos consumidores em um 

meio que é usado como mídia publicitária, a comunicação das marcas nesse meio deverá 

ser afetada por esses novos comportamentos. A publicidade comunica para consumidores 

e a internet é um meio no qual os mesmos estão passando mais tempo e entrando em 

contato com marcas e outros consumidores. A cultura da convergência traz uma nova 

lógica de interação e produção de conteúdo na web, um meio com forte presença de 

consumidores, com um grande potencial de exploração pelas marcas tanto para vendas 

quanto para relacionamento com seu público-alvo. Dessa forma, as pesquisas neste 

campo têm grande importância para a profissão e para a comunicação como um todo. 

O presente estudo está estruturado em cinco capítulos; após esta introdução, os 

dois primeiros tratam especificamente da base teórica bibliográfica, o terceiro discorre 

sobre a metodologia utilizada para a análise e apresenta o objeto de estudo, sendo o 

próximo sobre a própria análise e demonstração de resultados empíricos. Por fim, faremos 

as considerações finais e o fechamento do trabalho. 

O primeiro capítulo teórico irá tratar da convergência midiática e comunidades 

virtuais e de conhecimento voltadas para o contexto publicitário, utilizando como 

principais autores Jenkins (2008), Jensen (2010) e Levy (1998). Neste, também vamos 

introduzir os conceitos de sites de redes sociais, apresentar o Facebook e estabelecê-lo 

como a principal plataforma no meio, utilizando como principais referências Recuero 

(2014) e Sterne (2011). 

O próximo capítulo, também teórico, vai abordar a temática “mídia e publicidade 

nas plataformas digitais”, nele buscaremos observar algumas mudanças que o 

desenvolvimento tecnológico gerou na comunicação das marcas. Também buscaremos 

entender as diferentes maneiras de se fazer publicidade na internet e alguns formatos de 
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mídia na rede. Para isso, utilizaremos principalmente os estudos de Negroponte (1995), 

Pinho (2000) e Recuero (2014). 

No capítulo seguinte, falaremos sobre o método escolhido para executar a análise, 

demonstrando a vertente de pesquisa, as unidades de estudo, técnicas de coleta e análise 

de dados. Para tanto, serão utilizados notavelmente os estudos de Malhotra (2006), Yin 

(2010) e Bardin (2011). Este capítulo também introduzirá o objeto de pesquisa. 

O quinto capítulo deste estudo trará o estudo de caso e os resultados da pesquisa 

executada, apresentando em maior profundidade a campanha, seus desdobramentos e 

como a mesma se adequou e foi afetada pela cultura da convergência. Também serão 

recolhidas amostras de conteúdo da página oficial da Sadia no Facebook, estas serão 

categorizadas e as mais relevantes selecionadas para análise de conteúdo como 

representantes de diversas partes da campanha. As interações de consumidores na 

plataforma digital serão avaliadas, e nelas buscaremos as manifestações da cultura da 

convergência e das comunidades virtuais, observando a relevância destes conceitos para 

a publicidade contemporânea. Para tanto, retomaremos os estudos de Jenkins (2008), 

Levy (1998), Negroponte (1995), Sterne (2011) e Recuero (2014). 

No último capítulo, serão feitos apontamentos e considerações finais do autor 

sobre os resultados da pesquisa e sua relação com os objetivos definidos para o estudo. 
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2 CONVERGÊNCIA 

 Para entender o consumidor contemporâneo e a maneira como ele interage com 

os estímulos vindos de diferentes mídias, vamos abordar a convergência nos meios de 

comunicação, sua definição, importância e presença no cenário da publicidade atual. 

Após, iremos apontar os princípios de inteligência coletiva e comunidade de 

conhecimento em determinadas páginas da rede social Facebook. Para atingir estes 

objetivos, analisaremos os tópicos a partir dos trabalhos de Jenkins (2008), Pool (1983), 

Jensen (2010) e Levy (1998) para auxiliar-nos a compreender o impacto deste tópico 

sobre o consumidor e a comunicação contemporâneos. 

2.1 Definição e conceituação 

 Em sua obra Cultura da Convergência, Jenkins (2008) compreende que a 

convergência dos meios de comunicação é o fluxo de conteúdos através de múltiplas 

plataformas de mídia, além da cooperação entre mercados midiáticos e o comportamento 

migratório dos públicos dos meios de comunicação em sua flutuação atrás de experiências 

de entretenimento. Um mesmo conteúdo pode aparecer em diversas plataformas 

midiáticas, de algum modo desdobrando-se em diferentes formas, ou uma mesma forma 

relevante em várias mídias (JENKINS, 2008). 

 Para o autor, a interação do consumidor com os conteúdos recebidos é uma forte 

característica da convergência midiática. Se uma mensagem chega ao indivíduo, é 

codificada, uma resposta é produzida e transmitida por outra mídia, a cultura da 

convergência está manifestando-se na prática. Além da importância deste exemplo como 

demonstrativo da mecânica de transmissões de mensagens na cultura da convergência, 

ele ainda demonstra a maior característica aqui defendida da mesma: o poder de resposta 

detido pelo consumidor (JENKINS, 2008). 

Podemos referenciar Pool (1983) que apresentou o conceito de convergência de 

modos, dizendo que as fronteiras entre os meios de comunicação tornavam-se imprecisas 

a partir do momento no qual a mesma tecnologia é capaz de desempenhar diferentes 

funções que anteriormente requeriam meios distintos. Com isso, o autor quer dizer que 

se, por exemplo, pudermos conversar verbalmente com outra pessoa, trocar mensagens 

escritas e assistir televisão por um único meio, no caso a internet, os modos, as 

tecnologias, terão convergido em uma só. O próprio Jenkins (2008) cita Pool (1983) ao 
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notar que, no final da década de 1970, os veículos de comunicação de uma mesma 

empresa não tinham qualquer integração e existiam tão somente como um produto 

individual. A alteração neste paradigma foi apontada por Negroponte (1995, p.23), que 

abordou fortemente o conceito de multimídia, a junção de dados e mídias, tudo composto 

por bits misturados, sem qualquer separação visível. 

 O Green Paper on Convergence of the Telecommunications, Media and 

Information Technology Sectors, and the Implications for Regulation 391, elaborado pela 

Comissão Europeia2, define que a convergência não trata prioritariamente de tecnologias, 

mas sim de novas maneiras de interagir e prestar serviços à humanidade. O Green Paper 

destaca que este processo tem uma importância fundamental na maneira como as pessoas 

interagem e as interações ocorrem independentemente das tecnologias disponíveis, mas 

são potencializadas por elas. 

Jenkins (2008) define que no mundo da convergência das mídias, toda história 

importante é contada, toda marca vendida e o consumidor assediado por múltiplas 

plataformas de mídia. A partir disso não é difícil fazer a relação de que, se as diferentes 

tecnologias já existem e, pela natureza das campanhas publicitárias, há uma necessidade 

de comunicar às pessoas, o uso de diversas mídias integradas tem um potencial de grande 

efeito para comunicação de marcas. 

Para Jenkins (2008), no entanto, a convergência não ocorre entre aparelhos, mas 

sim nos cérebros dos consumidores individuais e na interação entre eles. Ela não depende 

de mecanismos específicos de distribuição e representa uma mudança de paradigma, onde 

o conteúdo criado especificamente para uma mídia cede lugar ao conteúdo que flui por 

vários meios e canais, com múltiplos modos de acesso e relações cada vez mais 

complexas. Tudo isso ocorre através da interação com o consumidor, que pode levar o 

conteúdo de uma mídia para outra, gerando tal flutuação. 

 A partir dessas observações, identificamos uma característica comum às 

definições apresentadas no que se refere à convergência e aos processos que a produzem: 

a interação. Se, uma vez, a informação era unilateral e chegava aos consumidores em uma 

forma pronta e inalterável, agora existe uma conversa, uma troca na qual o consumidor 

                                                 
1 Fonte: Divulgado pelo próprio site da comissão, disponível em: 

<http://europa.eu/legislation_summaries/information_society/internet/l24165_en.htm> Acesso em 

30/09/2014. 
2 Instituição politicamente independente que representa e defende os interesses da União Europeia. 
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tem o poder de utilizar a informação recebida, distorcê-la, adaptá-la e enviá-la para 

diversos outros consumidores com o mesmo poder (JENKINS, 2008). É uma relação 

muito próxima àquela feita por Pool (1983) ao analisar a tecnologia e o seu uso, afirmando 

que a interação depende da tecnologia para abrir caminhos, mas só existe pela vontade 

que a própria sociedade demonstra em interagir, logo essa interação é uma característica 

da sociedade, não das inovações tecnológicas. Dessa forma, vemos que existe uma relação 

entre o consumidor e “outros” tais quais ele, que ocorre através de várias tecnologias em 

um cenário multimídia (NEGROPONTE, 1995), utilizando-as para, em suas interações, 

formar o que denominamos convergência (JENKINS, 2008). 

 A pesquisadora Monica Tavares (2002) abordou o tema da interatividade em uma 

de suas obras, onde explicou: 

A noção de interatividade como “simulação do outro” traz no seu bojo, a 

separação entre l’interactivité de commande e l’interactivité langagière. Se, na 

segunda, a linguagem é o vetor principal da interação, na primeira, destaca-se 

a noção de “simulação corporal”, na qual o corpo é transformado em um 

conjunto de competências limitadas ao interior de quadros de ações simuladas 

(por exemplo: videogames, mundos virtuais baseados na comunicação por 

avatares interpostos, etc.). Esta maneira de pensar a interatividade é valiosa, 

pois desloca a problemática da interatividade do âmbito simplesmente técnico 

e instrumental, e traz, em função de sua especificidade comunicacional e, 

consequentemente, produtiva, a perspectiva de encará-la como um fenômeno 

potencializador de processos de recriação (TAVARES, 2002, p.41). 

 

A l’interactivité de commande, como é chamada por Tavares (2002), é um 

conceito que entra de maneira mais profunda no cerne das mecânicas de interação, 

corroborando com a compreensão de que a interatividade existe inerentemente ao ser 

humano, e que apenas precisava da tecnologia adequada para manifestar-se na forma da 

cultura da convergência descrita por Jenkins (2008). O conjunto de competências a que 

Tavares (2002) se refere, manifesta-se principalmente por meio da capacidade de 

recriação que, segundo Jenkins (2008), o consumidor possui através de ferramentas 

tecnológicas voltadas para manipulação de imagens e informações e outras plataformas 

voltadas para sua divulgação. 

 Jenkins (2008, p.189) ainda caracteriza a interatividade como sendo o “modo 

como as novas tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consumidor”. 

Para Jensen (2010), a interação está inclusive no cerne da questão fundamental da 

comunicação, que, em oposição ao definido anteriormente por Laswell (1948), a coloca 

como sendo “quem compartilha o que com quem, em quais processos de interação” 
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(Jensen, 2010, p.50). O autor fala em processos de interação porque, se anteriormente a 

palavra de ordem na comunicação de um conteúdo seria “transmissão”, para Jensen 

(2010), essa palavra, hoje, seria “compartilhamento”: um consumidor compartilha a 

mensagem com diversos outros, por diversas mídias, gerando novas possíveis interações. 

 A convergência está fortemente ligada à interação, pois representa exatamente o 

rompimento da narrativa comunicativa que funcionava apenas com um sujeito ativo. O 

consumidor recebeu voz nesse diálogo e, mais do que isso, as empresas tiveram que se 

adaptar a esta nova interação, a este novo consumidor. A publicidade, por sua vez, é 

forçada a se adaptar justamente para comunicar ao consumidor ativo, nascido da cultura 

da convergência. 

2.2 A convergência na mídia e na comunicação publicitária 

 Neste cenário de adaptação da publicidade a partir do surgimento de consumidores 

com a predisposição e capacidade tecnológica de responder e interagir com as marcas, a 

utilização midiática e a forma de comunicar vêm passando por mudanças. Vamos 

procurar aqui entender a relação de tais consumidores com a publicidade, sua percepção 

dela e relação com a mesma, sempre em torno dos conceitos da cultura da convergência. 

 Os antigos consumidores eram muito mais previsíveis e estacionários, enquanto 

os novos são migratórios e demonstram uma lealdade cada vez menor a redes e meios de 

comunicação. Enquanto em um primeiro momento o consumidor não tinha o suporte 

tecnológico necessário para interagir de maneira prática com as marcas, atualmente essa 

tecnologia existe e os seus usuários transitam entre diversos meios, mantendo uma 

lealdade cada vez menor aos meios de comunicação isolados (JENKINS, 2008). 

Esta mudança parece tornar a tarefa de produção de conteúdo publicitário mais 

difícil, já que o consumidor demonstra não se satisfazer apenas com uma mensagem 

estática transmitida por um ou mais meios tradicionais, e as mensagens publicitárias 

voltadas para uma convergência midiática, que fluem entre as várias mídias, demandam 

mais esforço criativo da parte dos publicitários. Porém, como Jenkins (2008) aponta, a 

mudança também gera uma possibilidade de maximizar o alcance e efetividade de um 

conteúdo bem sucedido através de várias mídias diferentes, já que a mensagem recebida 

por um meio leva naturalmente a outros, podendo ainda ser potencializada pelo próprio 

consumidor por diversas mídias e canais. Uma campanha publicitária por definição 
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insere-se em diversas mídias, porém nem sempre de maneira convergente, podendo ser 

apenas desdobramentos de uma mesma identidade gráfica (JENKINS, 2008). 

O que constitui uma campanha publicitária é a presença de um conjunto de peças 

integradas que são veiculadas em diferentes meios com o objetivo comum de promover 

um produto ou serviço. A somatória das mídias envolvidas deve cumprir uma função de 

convencimento junto ao consumidor e tem sua capacidade de fazê-lo potencializada 

quando o mesmo é abordado por canais diferentes e inesperados (HOFF; GABRIELLI, 

2004). A convergência, segundo Jenkins (2008), prevê uma integração maior que nunca 

entre os diferentes meios, criando uma relação mais profunda entre marcas e 

consumidores, graças à interação entre os dois. Dessa forma, fica claro que uma 

campanha publicitária pode ter a eficiência em cumprir seu objetivo potencializada pela 

aplicação da convergência midiática.  

 Além de uma abordagem diferenciada na forma de lidar com o conteúdo 

publicitário, a relação das mídias com a convergência também afeta a mensagem em si, 

fazendo com que seu conteúdo seja concebido já com a obrigatoriedade de pertencer a 

um contexto de multimídia e plataformas convergentes. Santaella (1996, pág. 31), ao 

tratar sobre a estética em diferentes mídias, observa: “a multiplicação das mídias tende a 

acelerar a dinâmica dos intercâmbios entre as formas eruditas e populares, eruditas e de 

massa, populares e de massa, tradicionais e modernas, etc.”. 

 Se, conforme a visão de Santaella (1996), a dinâmica entre as mídias e 

multiplicação das mesmas gera uma proximidade entre conteúdos anteriormente muito 

diferenciados entre si, o conteúdo que seria considerado “popular” adquire uma forma 

mais próxima do que seria chamado “erudito”. As grandes corporações têm um interesse, 

como anunciantes, em preservar o entendimento de suas peças de comunicação junto ao 

público consumidor, por vezes querendo evitar a dinâmica colocada por Santaella (1996). 

Produzir algo que deve funcionar de maneira integrada nesse contexto, como coloca 

Jenkins (2008), é um desafio de formulação de conteúdo tanto quanto de uso de mídias. 

Para Jenkins (2008), a participação do público passa a ser inevitável em um 

contexto de comunicação convergente, o novo consumidor ajudará na criação de valor da 

marca, e uma nova situação temível que surge como ameaça aos interesses corporativos, 

é que ele deixe de fazê-lo. As corporações ainda visualizam a participação dos 

consumidores como algo que pode ser controlado, mas os consumidores contemporâneos 
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exigem controle não só sobre o seu conteúdo original, mas sobre as circunstâncias de sua 

participação e o próprio direito de participar (JENKINS, 2008). 

 Observamos que Jenkins (2008) refere que o consumidor dificilmente assiste 

televisão em silêncio e dispensando totalmente sua atenção à tarefa. O conteúdo captado 

por ele também serve como matéria de discussão em outros momentos, seja conversando 

com conhecidos ou envolvendo-se em discussões em outras plataformas. O autor quer 

dizer que há um enfraquecimento individual das mídias mais antigas, que já não detêm a 

total atenção de seu espectador, nem podem contar com uma recepção passiva da 

mensagem, mas um fortalecimento das mídias como conjunto, que alcançam por mais 

tempo o consumidor. Jenkins (2008) acredita que a lógica da convergência atua com 

diversas mídias prestando diferentes papéis na comunicação do conteúdo, algumas 

atuando como meio de acesso do consumidor às informações comunicadas, outras 

estendendo tal comunicação, ou permitindo uma resposta e interação com a marca. De 

maneira similar, ao fazer uma análise da intertextualidade, Jensen (2010) conclui que o 

sentido dos textos não se desenvolve sozinho, mas no relacionamento com outros textos, 

e isso é maximizado em um contexto de transmídia. Essa situação pode ser vista como 

um exemplo da já referida visão de que a convergência não se encontra nas tecnologias, 

e sim no paradigma, o conhecimento e comportamento em si, de pessoas e da sociedade 

como um todo (JENKINS, 2008). 

 Há, ainda, a questão da concentração de poder na mídia, frequentemente 

interferindo no desenvolvimento dos conceitos de transmídia3 junto a um amplo público 

consumidor, espectador dos principais canais da grande mídia. Estes canais têm uma 

relação de poder melhor definida, pois ainda separam fortemente a criação do conteúdo 

do consumidor. Para Jenkins (2008), a concentração de poder na mídia é algo danoso para 

a cultura da convergência. Grandes meios de comunicação detentores de muito poder, até 

um certo ponto, podem ignorar o espectador e impor seu conteúdo de maneira irredutível. 

Um poder de mídia menos centralizado, com um número maior de empresas menores, 

propicia o atendimento de nichos e a participação efetiva dos consumidores, sendo um 

cenário muito mais forte para o surgimento de uma transmidiação efetiva e plena. A 

                                                 
3 A transmidiação é ir além de adaptar um conteúdo em diferentes mídias, é um movimento dependente de 

uma cultura participativa, no qual um mesmo conteúdo aparece interpretado e modificado por vários 

indivíduos, em várias mídias diferentes (Beiguelman, 2010). 
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concentração de poder em grandes corporações de mídia representa uma ameaça real aos 

benefícios da convergência (JENKINS, 2008). 

 A ascensão da web adiciona todo um novo contexto na relação entre a 

convergência nas mídias e a publicidade, pois é cada vez mais um meio de participação 

do consumidor, e inclui maneiras não previamente pensadas de interagir com o conteúdo 

de mídia, tendo assim reações relativamente muito difíceis de controlar por parte dos 

consumidores (JENKINS, 2008). A internet aparece fortemente como um instrumento 

capaz de quebrar o “monopólio da narração da velha mídia”, com isso, fatos podem ser 

recontextualizados, informações, atualizadas e o usuário pode inclusive redimensionar o 

alcance de um conteúdo ao replicá-lo em mídias e interfaces diversas, como destacam 

Malini e Antoun (2013, p. 177). 

 Ao falar sobre a relação da internet com os meios mais tradicionais, Jenkins (2008) 

utiliza o exemplo da política, discorrendo sobre a venda da imagem dos candidatos 

presidenciáveis americanos em diferentes mídias nas eleições de 2004. Se estabelecermos 

o pressuposto de que as observações feitas sobre propaganda neste trecho também são 

aplicáveis a publicidade nas mesmas mídias, podemos chegar a algumas considerações 

interessantes. 

Os candidatos podem formar sua base na internet, mas precisam da televisão 

para ganhar as eleições. É a diferença entre push media (“mídia empurrada”: 

em que as mensagens vão a público, quer este as procure ou não) e pull media 

(“mídia puxada”: que serve aos que têm interesse ativo em buscar informações 

sobre determinado assunto). A Internet atinge os militantes, a televisão os 

indecisos (JENKINS, 2008, p. 293). 

 Se tratada da mesma maneira, a publicidade adaptada para a era da convergência 

torna-se quase uma obrigatoriedade entre as corporações, pois a ausência desta 

abordagem gera o que pode inclusive ser uma desvantagem competitiva em termos de 

mercado. Os consumidores serão alcançados pelos meios tradicionais através de push 

media, mas aqueles que começarem a desenvolver uma identificação mais forte com a 

marca não terão, sem a pull media, uma maneira de interagir, se expressar e fazer crescer 

essa identificação. Tal objetivo é ainda mais complicado no tempo atual, quando uma 

mesma mídia possui canais com maneiras muito diferentes de interação, como 

analisaremos no próximo item. 

 Em contrapartida, Jensen (2010) conclui que os estudos de convergência de mídia 

devem ter seu foco não tanto nos meios, mas sim nos processos comunicacionais. Sendo 
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assim, o autor rejeita a segmentação das mídias em on-line e off-line4, em favor de uma 

divisão pelas características comunicacionais, constituída por três níveis: comunicação 

interpessoal, mídia de massa e redes sociais. A primeira contempla toda a forma de 

comunicação feita pessoalmente entre duas pessoas. A segunda representa uma 

comunicação de um para muitos ou o contrário, havendo uma mensagem trocada por 

meios de comunicação. A última, redes sociais, contempla tanto a comunicação entre 

indivíduos, como entre grupos, em diversas formas, podendo um indivíduo manifestar-se 

diante de todo um grupo de pessoas, ou simplesmente trocar informações ou dialogar com 

outro usuário. A capacidade dos meios de contemplar vários tipos de comunicação é o 

que, segundo Jensen (2010), torna necessária essa divisão pela comunicação, agrupando 

diversas mídias no mesmo segmento, em lugar de dividir maneiras semelhantes de se 

comunicar em segmentos separados por causa dos meios, ou tecnologias, usados para tal 

comunicação. Assim, duas mensagens comunicadas de pessoa para pessoas, em 

diferentes meios (televisão e rádio por exemplo), são essencialmente iguais do ponto de 

vista da convergência (JENSEN, 2010). 

 Os sites de redes sociais se encaixam na terceira categoria referenciada por Jensen 

(2010), e sua análise tem uma grande importância para o estudo aqui proposto, de modo 

que vamos tratar da convergência em tais plataformas mais detidamente daqui em diante. 

2.3 A convergência e as comunidades de conhecimento no Facebook 

 Neste item, serão abordadas as redes sociais e mídias digitais, explorando um 

canal com particular atenção: o site de rede social Facebook e a maneira como os 

agrupamentos de usuários dentro dele se encaixam nos conceitos de “comunidade de 

conhecimento” definidos por Levy (1998). Também buscaremos entender como 

podemos, através de métricas pragmáticas, quantificar de maneira objetiva os conteúdos 

divulgados por marcas em redes sociais. 

 Para compreender melhor o ambiente on-line onde manifestam-se estas 

comunidades, falaremos também sobre o conceito de sites de redes sociais, utilizando os 

estudos de Recuero (2014) acerca do assunto. A partir da mesma autora, foi observado 

mais detidamente o site Facebook, buscando contemplar seu funcionamento básico e as 

                                                 
4 Por on-line, entenderemos aquilo que ocorre no ambiente digital, enquanto off-line designa tudo o que 

acontece fora da web. 



20 

 

 

 

mecânicas de interação que ele permite. Por fim, com Sterne (2011) como referência, 

veremos as maneiras de quantificar resultados em sites de redes sociais. 

2.3.1 Comunidades virtuais e de conhecimento 

 Comunidades virtuais são essencialmente manifestações on-line da inteligência 

coletiva, pontos de interação e comunicação entre diversos usuários, com diferentes 

níveis de comprometimento e interesse dos mesmos com o meio (LEVY, 1998). Para 

entendermos mais profundamente os conceitos de comunidade virtual e comunidade de 

conhecimento, é importante que tenhamos em mente bem definido o significado de 

inteligência coletiva, assunto também explorado por Levy (1998) em suas pesquisas sobre 

multimídia, cibercultura e sociedade. 

 De maneira sintética, Levy define a inteligência coletiva da seguinte forma: “É 

uma inteligência distribuída por toda parte, incessantemente valorizada, coordenada em 

tempo real, que resulta em uma mobilização efetiva das competências” (LEVY, 1998, p. 

28). A inteligência coletiva se destaca e se diferencia pois tem a mesma definição em sua 

base e em seu objetivo: o reconhecimento e enriquecimento mútuo das pessoas. O 

indivíduo sozinho possui um conhecimento limitado e frequentemente pobre, mas todos 

possuem algum conhecimento, de forma que todo o saber da humanidade está na própria 

humanidade. O conhecimento aparentemente irrelevante de um indivíduo adquire um 

grande valor, se aplicado em um contexto específico. Dessa forma, toda comunidade 

invariavelmente tem um conhecimento maior que qualquer indivíduo da referida 

comunidade isoladamente (LEVY, 1998). 

 A inteligência coletiva é “incessantemente valorizada” pois existem as 

comunidades. Nessas comunidades, alguns conhecimentos que, como referido no 

parágrafo anterior, parecem ter pouca relevância, ou geralmente recebem a alcunha de 

insignificantes, vão adquirir uma grande importância dentro desse contexto específico no 

qual todos os membros se interessam e debatem o assunto em questão. Na internet, a 

construção cooperativa pode ser comparada ao surgimento dos correios, já que o principal 

fator catalisador deste evento não foi o desenvolvimento dos transportes, mas, sim, a 

cultura da correspondência entre os indivíduos, a necessidade das pessoas de se 

comunicar. Sem a tecnologia, a comunicação existe, apenas utiliza métodos diferentes. 

Sem essa cultura da sociedade, de comunicação entre indivíduos, as tecnologias de 

comunicação jamais se desenvolveriam (LEVY, 1998). 



21 

 

 

 

 Quando Levy (1998) menciona a “coordenação das inteligências em tempo real”, 

ele evoca um conceito que só pode, segundo o próprio autor, ser alcançado através das 

tecnologias digitais de informação. Estas devem fornecer instrumentos aos membros de 

uma comunidade, que os permitam coordenar suas interações no universo virtual de 

conhecimentos e compartilhar informações. Para mobilizar as competências de membros 

de uma comunidade, é preciso identificá-las, e as comunidades on-line são um meio de 

identificar conhecimento. Quando valorizamos o outro usuário conforme seus saberes, 

permitimos que este se identifique de uma maneira positiva, como parte importante do 

grupo no qual se insere, e incutimos nele sentimentos de reconhecimento que, de forma 

cíclica, facilitam a implicação subjetiva de outros, a inclusão de usuários em comunidades 

e projetos coletivos (LEVY, 1998). 

 Apesar de usarmos Levy (1998) como referência principal no campo de 

conhecimento de comunidades virtuais e de inteligência coletiva, é válido destacar que, 

para Recuero (2002), Rheinghold (1996) foi um dos principais utilizadores iniciais do 

termo “comunidade virtual”, ao designar grupos que têm relações através da internet desta 

forma: 

As comunidades virtuais são agregados sociais que surgem da Rede [Internet], 

quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussões 

públicas durante um tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos, 

para formar redes de relações pessoais no espaço cibernético (RHEINGOLD, 

1996, apud RECUERO, 2002, p. 6). 

 O conceito de Rheinghold (1996), por ser ainda uma visão pioneira dentro do 

tópico, não fala diretamente sobre níveis de comunidade e inteligência coletiva, mas já 

trata a interação como um fator importante. Se o interesse dos indivíduos em levar adiante 

suas discussões é o que gera as comunidades virtuais, a tecnologia é novamente apenas 

um catalisador da cultura de comunicação das sociedades. 

 Os indivíduos nos meios virtuais são simultaneamente “singulares, múltiplos, 

nômades e em vias de metamorfose (ou aprendizado) permanente” (LEVY, 1998, p. 31). 

Segundo o autor, as pessoas fazem parte de uma comunidade de constante troca de 

informações, mudanças nas individualidades, mas também existem ali como indivíduos 

interagindo com outros, e como comunidades interagindo com outras comunidades. Isso 

quer dizer que os usuários interagem de formas diversas dentro de uma rede, podendo um 

mesmo indivíduo fazer parte de várias comunidades, e interagir de maneiras diversas nas 

mesmas. De forma semelhante, uma comunidade pode ter um caráter tanto efêmero, 
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originando-se por uma situação espontânea e logo desaparecendo; como duradouro, 

engajando usuários por um período estendido de tempo. Vale destacar que o próprio Levy 

(1998) caracteriza o caráter utópico de parte de sua conceituação de comunidades virtuais 

ideais, ao propor uma chamada “utopia realizável” que envolve o compartilhamento de 

conhecimentos entre indivíduos de pontos de vista diferentes, tudo contribuindo para o 

aprendizado e acontecendo em páginas dentro da rede. 

As páginas da web apresentam um conteúdo informacional e, frequentemente, a 

possibilidade de comunicação entre autor e navegador, o que tem um potencial imenso 

em termos de comunicação, se considerarmos o fato de que este processo acontece em 

escala global, como observado por Levy (1998). O período que vivemos atualmente nesse 

contexto é chamado de Web 3.0 pelos especialistas, ou seja, a terceira geração de serviços 

on-line. Sua antecessora imediata, a Web 2.0, foi o ponto de definição de grande parte dos 

princípios de convergência e interação aqui discutidos, e sua principal característica é a 

capacidade de potencializar formas de publicação, compartilhamento e organização de 

conteúdo (PRIMO, 2007). Assim, com o compartilhamento de conteúdos ocorrendo em 

escala global, as marcas têm uma grande oportunidade de fazer com que seus conteúdos 

cheguem a mais consumidores. 

Segundo O'Reilly (2005), não é possível definir o momento exato da mudança da 

Web 1.0 para a Web 2.0. O autor nota que a internet transformou-se em uma plataforma, 

e que ela permitia acessar serviços que previamente requeriam softwares. Segundo 

O'Reilly (2005), a Web 2.0 prima pelo bom aproveitamento da inteligência coletiva. 

Enquanto a Web 1.0 é baseada em um conceito de publicação de conteúdo feito pelas 

empresas para os usuários, a Web 2.0 permite a participação dos usuários na criação dos 

conteúdos. 

Primo (2007) ainda coloca que a Web 2.0 tem recursos que potencializam a 

criação e a organização de informações compartilhadas. Com isso, vale lembrar de uma 

ressalva do autor, de que não podemos supor que toda a produção na inteligência coletiva 

seja proveniente de verdades legítimas, já que o trabalho coletivo envolve várias vozes e 

pode prejudicar-se por informações errôneas, perda ou ocultação de dados relevantes. A 

inteligência coletiva está sujeita, na web, a fatores que podem tirar a legitimidade de 

algumas conclusões, da mesma forma que o estaria em outras mídias.  
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 Nos últimos parágrafos, foi explanado o conceito de inteligência coletiva de Levy 

(1998) com frequentes menções a comunidades on-line. Estas comunidades consistem 

em grupos de usuários de internet com interesses em comum, que acessam a mesma 

localidade na web para trocar informações sobre um determinado assunto. O que difere 

notavelmente essas comunidades das mídias convencionais é o fato de fornecerem aos 

seus membros, pela troca de informação, recursos para questionar as informações vindas 

de tais mídias (JENKINS, 2008). 

 As comunidades on-line são, dessa forma, permeadas por uma cultura 

participativa, na qual produtores e consumidores de mídia interagem por um novo 

conjunto de regras. Nem todos os participantes deste diálogo, no entanto, têm o mesmo 

peso em suas ações. Corporações e indivíduos dentro delas, em geral, exercem um poder 

maior que qualquer consumidor individual ou mesmo um conjunto de consumidores 

(JENKINS, 2008). 

Um dos ambientes onde tais comunidades manifestam-se na internet são os sites 

de redes sociais, especialmente, para este estudo, o Facebook. Para entender o 

funcionamento da publicidade nas redes sociais devemos primeiramente compreender as 

mecânicas de funcionamento das mesmas, começando pela própria conceituação de sites 

de redes sociais, que abordaremos a seguir. 

2.3.2 Sites de redes sociais 

 Como mencionado anteriormente, os sites de redes sociais são as plataformas onde 

ocorrem as interações descritas como características das redes sociais, porém não são, por 

si só, as próprias redes sociais. Os websites são domínios virtuais, meios tecnológicos que 

permitem variadas formas de interação on-line entre usuários (RECUERO, 2014). 

 Para Recuero (2014), os sites de redes sociais podem ser categorizados de acordo 

com o recurso de exibição do perfil do usuário. Para a autora, podemos dividi-los em duas 

categorias: estruturados e apropriados. Os estruturados têm a exibição do perfil do usuário 

como uma prioridade dentro da rede, ou seja, o autor dos conteúdos tem seu perfil social 

exposto intencionalmente e há espaços definidos para exibir diferentes interações. O 

Facebook é um caso de site de rede social estruturado. 

 Já os apropriados ocorrem quando um site de rede social não tinha originalmente 

a intenção de servir como divulgação do perfil social do indivíduo, mesmo acabando por 
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ser usado para este fim. Os casos que se encaixam nesta categoria tendem a ser 

originalmente mais focados na mensagem do conteúdo (RECUERO, 2014). 

 Boyd e Ellison (2007) também usam o perfil para definir sites de redes sociais, 

dizendo que tais plataformas são serviços que permitem ao usuário criar um perfil público 

dentro do sistema e interagir com outros usuários com os quais desejem estabelecer 

conexões. A maneira exata como as referidas interações ocorrem, porém, podem variar 

de acordo com cada site de rede social, caracterizando uma das diferenças entre as várias 

plataformas disponíveis. As autoras também destacam que a busca por novos contatos 

não é de modo algum a razão de existência das redes sociais, observando que o acesso 

muitas vezes tem por objetivo fazer ou manter contato com outras pessoas já conhecidas. 

 Vale ainda destacar que os sites de redes sociais não são necessariamente 

independentes entre si, pois um mesmo indivíduo, como coloca Recuero (2014), pode 

frequentar diferentes sites com diferentes objetivos. Esse comportamento do consumidor, 

segundo a autora, é semelhante ao observado por outros autores ao tratarem de mídias 

diferentes, o consumidor utiliza consistentemente várias ferramentas para realizar 

diferentes tarefas e chegar a diversos fins. Do mesmo modo, é importante ter em mente 

que o modo como essa utilização se dá deve variar conforme o grupo que faz uso do 

referido sistema. 

 Entre todos os sites de redes sociais com número significativo de usuários 

cadastrados hoje, o Facebook recebe lugar de destaque ao atingir um patamar próprio 

(RECUERO, 2014). Boyd e Ellison (2007) destacam que muitas das redes sociais não 

obtêm amplo sucesso, ou acabam destacando-se apenas de maneira local. O Facebook, 

por outro lado, vem consistentemente aumentando sua base de usuários há anos e já 

supera a marca de 1,2 bilhões de usuários cadastrados, conforme podemos observar na 

figura 1. 

 Observamos que as redes sociais, manifestando-se através de plataformas 

específicas, adquiriram grande popularidade entre os usuários da internet. Também 

definimos que as redes sociais têm, hoje, um papel chave para a manifestação da cultura 

da convergência que, por sua vez, traz diversas oportunidades para a comunicação e 

campanhas publicitárias. Também evidenciamos que existe uma rede social 

significativamente mais representativa em número de usuários atualmente. Levando tudo 

isso em conta, o Facebook foi definido como o site de rede social que será utilizado para 
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a análise proposta neste estudo. No próximo item, buscaremos entender melhor o 

funcionamento desta plataforma. 

Figura 1 - O crescimento do número de usuários do Facebook 

 
Fonte: Dados da ferramenta Statista5, observados em 13/10/3014. 

 

2.3.3 O Facebook 

 O Facebook é um site de rede social, criada por Mark Zuckerberg em 2004, 

inicialmente tendo o acesso restrito a alunos de universidades de renome. Atualmente, 

galgou um caminho de sucesso e é a rede social mais reconhecida e acessada do mundo 

(Recuero, 2014).  O funcionamento do site se dá através de interação entre usuários 

através de suas postagens, que podem ser de texto, foto e vídeo.6 A seguir, faremos uma 

breve contextualização dos principais recursos acessíveis na rede, para melhor 

compreendê-la. 

 As postagens são conteúdos gerados pelo usuário, que fomentam a interação na 

rede. São textos, vídeos e imagens que são enviados para os news feeds7 de alguns dos 

contatos que, pela determinação de amizade da rede, recebem as atualizações mais 

recentes do usuário. Estas podem ser comentadas por outros usuários conforme as 

                                                 
5 Disponível em: <http://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-

worldwide/> 
6 Fonte: Dados divulgados pelo próprio Facebook, relativos ao dia 31 de março de 2014. Disponível em: 

<https://newsroom.fb.com/company-info>. Acesso em 01 de setembro de 2014. 
7 Em tradução literal: “alimentação de notícias”, ou simplesmente feed de notícias; consiste no apanhado 

de atualizações dos contatos de um usuário, conforme o mesmo visualiza-os na rede social. 
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definições pessoais de privacidade do perfil que fez a postagem, além de compartilhadas 

e curtidas, uma representação de valor e aprovação que, em contexto normal, pode ser 

atribuída às postagens. 

 O news feed é a lista de atualizações mais recentes dos perfis e páginas seguidos 

voluntariamente pelo usuário. Este é o ambiente no qual os usuários passam a maior parte 

de seu tempo na rede.  

 O perfil é a página que oferece os dados e informações pessoais do usuário, 

apresentando as postagens públicas e a imagem que o identifica, destinado somente a 

pessoas físicas. As postagens são expostas verticalmente em ordem cronológica, com as 

mais recentes aparecendo primeiro. 

 As fanpages, ou páginas de fãs, são ambientes semelhantes aos perfis, porém 

destinados a usuários não físicos, o que pode se referir, por exemplo, a pessoas públicas, 

grupos musicais ou, mais significativamente para esta análise, empresas e marcas. Neste 

ambiente, os usuários podem interagir livremente com a página através dos recursos da 

rede social, sendo livres para fazer comentários em todas as postagens e se comunicar 

com a marca também por mensagens privadas. 

 Ao analisarmos o Facebook sob a luz dos conceitos previamente referenciados de 

comunidades virtuais, podemos fazer algumas observações interessantes sobre como a 

rede social se encaixa em tais definições. Jenkins (2008) define comunidades como sendo 

grupos de usuário com interesses em comum. As mecânicas de interação do Facebook, 

aqui apresentadas à luz de Recuero (2014), existem de forma a permitir várias 

manifestações de pequenas comunidades. Uma foto postada por uma página qualquer, 

com um assunto específico, vai ser compartilhada por vários usuários e potencialmente 

gerará discussões entre os entusiastas do assunto ilustrado na imagem. Tais usuários estão 

agregados naquele momento e naquele ambiente graças ao conteúdo da postagem, e 

caracterizam uma comunidade virtual. A página que fez a postagem, por sua vez, pode 

por si só servir como exemplo de uma comunidade de constante interação entre 

consumidores de um certo produto ou partidários de uma ideia. Se aceitarmos o peso 

superior das corporações em comunidades virtuais, sugerido por Jenkins (2008), 

poderemos afirmar que o mesmo conceito se aplica a fanpages de marcas no Facebook e 

estas podem representar uma comunidade virtual que gira em torno da marca e dos 

assuntos comunicados pela página. 
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Uma vez definido o potencial e o funcionamento do Facebook, buscaremos 

mostrar procedimentos metodológicos adequados para analisar conteúdo vindo da 

referida plataforma, os quais permitem que possamos mensurar adequadamente as 

interações junto ao grande público presente no site. 

2.3.4 A utilização de métricas em redes sociais 

Para a realização adequada de uma análise que envolve conteúdo postado em 

páginas do Facebook, é necessário definirmos algumas métricas que podem ser usadas 

para quantificar a relevância relativa e definir alcance, ajudando o pesquisador a 

monitorar e compreender as motivações por trás de um conteúdo divulgado através de 

redes sociais. Dessa maneira, podemos compreender melhor o funcionamento do site e o 

modo como ele tem potencial de alcance de consumidores como uma mídia social, e não 

só uma rede social. 

Sterne (2011) faz uma série de observações sobre o funcionamento das redes 

sociais, tanto do ponto de vista das marcas como do consumidor. Para o autor, a 

mensagem que deverá ser transmitida ao público alvo neste meio deve ser clara e ter um 

teor direto. Há uma valorização muito grande da comunicação boca a boca e existe um 

imenso potencial para mídia espontânea. Sterne (2011) também destaca que nas redes 

sociais é possível traçar com grande exatidão o público alvo da marca. As redes sociais, 

conforme Sterne (2011), representam uma manifestação prática do sistema de 

segmentação de um “grupo demográfico de uma pessoa só”, citado por Negroponte 

(1995) ao falar sobre o impacto das mídias digitais em campanhas publicitárias. 

Negroponte (1995) afirma que a web proporciona uma crescente possibilidade de 

segmentação, criando demografias de consumidores através dos dados na rede e 

segmentando cada vez mais os usuários, até um ponto onde as marcas terão dados tão 

específicos, que poderemos definir um grupo demográfico de uma pessoa só, com grande 

potencial de ser afetada pela comunicação. 

A atual era da web envolve múltiplos criadores de conteúdo, muitos dos 

consumidores que antes eram passivos e apenas recebiam, agora criam as próprias 

mensagens (JENKINS, 2008). Ao mesmo tempo que as marcas segmentam seus 

consumidores conforme Negroponte (1995), os próprios consumidores têm um poder de 

decisão aumentado pela possibilidade de interação. Nas redes sociais não é diferente, o 

usuário tem uma intensa produção de mensagens e interage com os estímulos enviados 
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pelas marcas. Em virtude disso, o uso do meio como mídia não é suficiente, é necessária 

também a interação com os consumidores para que aja uma plena utilização da plataforma 

digital (STERNE, 2011). 

A mensuração do alcance de publicações em redes sociais, então, funciona em 

níveis diferentes, ao contrário do que ocorre com as mídias convencionais, que tem 

métricas mais objetivas e com menos fatores qualitativos ou necessidade de analisar o 

consumidor em si. Para ter métricas eficientes nos fornecendo dados objetivos para as 

redes sociais, Sterne (2011) usa o conceito de “admiradores da marca”, consumidores que 

ativamente seguem todas as ações da empresa em um meio. Baekdal (2009, apud Sterne, 

2011) faz uma análise qualitativa do valor que um admirador da marca possui para a 

mesma, chegando à conclusão de que o admirador vale por 445 pessoas, pois cada um 

tem a capacidade e predisposição de carregar a divulgação da marca para vários outros. 

O autor ainda refere que, para se obter um admirador ativo é preciso impactar 14 mil 

pessoas. Essas métricas não foram criadas com uma rede social específica em mente, ou 

a configuração atual das redes, mas servem como padrões para análise. 

Outra ferramenta que nos auxilia ao medir a efetividade de uma publicação de 

marca em redes sociais é a velocidade da disseminação. A velocidade multiplicadora da 

mensagem informa se o insight da mesma é popular ou não, revelando quantas pessoas 

acharam que ela mereceu ser repetida. O grau de rapidez com que a mensagem se alastra, 

somado ao escopo de sua disseminação, representam sua velocidade (STERNE, 2011). 

Como explanado anteriormente, o Facebook em particular possui três métodos 

diretos de interação do usuário com uma publicação: o botão “Curtir”, o comentário e o 

compartilhamento. Sterne (2011) coloca que os comentários são uma maneira bastante 

eficaz de ter certeza de que a postagem atingiu alguns consumidores, afirmando que o 

número e o teor dos mesmos (analisados qualitativamente caso a caso) são uma métrica 

de grande importância no meio. O autor faz também uma análise específica do Facebook, 

colocando que seu alcance contempla quantas pessoas tiveram a oportunidade de ver sua 

marca em geral e sua mensagem em particular. O autor ainda faz três ressalvas sobre 

consumo, retenção e propagação da mensagem na rede: se a mensagem é consumida ou 

não, é uma questão de conjectura; se a mensagem é retida ou não, é uma questão de 

pesquisa e levantamentos de mercado; e se a mensagem está atingindo as pessoas corretas 

para propagá-la, “é uma excelente questão” (STERNE, 2011). Ao fazer estas ressalvas, 

Sterne (2011) quer dizer que não podemos objetivamente afirmar que a mensagem foi de 
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fato consumida pelo consumidor, apenas conjecturar sobre o assunto; podemos analisar a 

retenção da mensagem através de pesquisa e levantamentos junto ao consumidor; e é 

bastante difícil saber se as pessoas certas estão sendo atingidas pela mensagem durante a 

comunicação. 

As mídias sociais se tornam cada vez mais importantes do ponto de vista da 

disseminação da publicidade, mas para Sterne (2011), seu impacto ainda será medido pelo 

número de pessoas convertidas, ou seja, quantas pessoas foram levadas para o seu site, 

compraram seu produto ou assistiram seu vídeo. 

As propostas de Sterne (2011) têm por objetivo analisar resultados em redes 

sociais, justamente em razão do potencial que essas redes possuem para a comunicação. 

Buscaremos agora entender melhor como o consumidor se comporta na web e como a 

publicidade funciona nesse ambiente. 
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3 MÍDIA E PUBLICIDADE NAS PLATAFORMAS DIGITAIS 

 Nesta parte do estudo, buscaremos compreender as implicações que a ascensão 

das plataformas digitais causa na publicidade e na compra e venda de mídia pelas marcas. 

Buscaremos observar que existem mudanças reais nos investimentos de mídia das marcas 

graças ao desenvolvimento de meios digitais e que estas mudanças já vêm se desenhando 

há algum tempo. Para atingir este objetivo, apresentaremos com especial atenção as 

análises de Negroponte (1995), relacionando-o com outros autores, como Pinho (2000) e 

Recuero (2014). Também falaremos brevemente sobre marketing digital e suas 

características para contextualizar precisamente o leitor sobre o momento vivido pela 

publicidade on-line. 

3.1 O consumidor e as novas mídias 

 Ainda em 1995, Negroponte (1995) definiu que não vivíamos mais a era da 

informação, mas sim uma era da pós-informação. O autor sinaliza um processo de 

digitalização da vida, dividido em três estágios: primeiramente a era industrial, marcada 

pela veiculação de conteúdo através dos meios de comunicação em massa. Em segundo, 

veio a era da informação, que é caracterizada por meios de comunicação com um fluxo 

informativo mais dinâmico, podemos dizer que é uma evolução basicamente dos mesmos 

meios da era anterior. Por último, veio a era da pós-informação, que se caracteriza por 

um consumo por encomenda e uso de inteligência artificial na vida social. Os algoritmos 

usados pelo Facebook para definir quais postagens são visualizadas pelos usuários dentro 

da rede são um exemplo atual daquilo que Negroponte (1995) citou como representando 

inteligência artificial. 

Para Negroponte (1995), os meios de comunicação de massa, na era da 

informação, tornaram-se de uma só vez maiores e menores, pois ao mesmo tempo que o 

público dos canais televisivos aumentava, foram implementadas técnicas capazes de 

atender públicos demográficos significativamente menores. Já nessa era da pós-

informação, o público pode ser de uma só pessoa, com a informação sendo extremamente 

personalizada. A essa afinação do conteúdo para se adequar a públicos específicos, dá-se 

o nome de narrowcasting, e a personalização de um conteúdo para um único indivíduo é 

o narrowcasting extrapolado, quando se tem informações extremamente específicas sobre 

os hábitos de um consumidor, tem-se também uma ótima chance de chegar de maneira 
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precisa neste consumidor ao contatá-lo através de uma mídia no meio digital 

(NEGROPONTE, 1995). 

 Aqui, podemos fazer um paralelo entre a descrição de Negroponte (1995) e o 

funcionamento do Facebook, que além de um site de rede social com as características 

que foram explanadas anteriormente, também é um grande canal de mídia na internet. O 

Facebook possui algoritmos que definem quais postagens, sejam elas de marcas ou 

pessoas físicas, serão enviadas a quais usuários, cruzando o conteúdo referido e os 

interesses de cada indivíduo. Assim, uma marca que divulgue um determinado conteúdo 

de cunho publicitário, irá alcançar a parcela do público com maior afinidade por aquele 

conteúdo, e pode pagar para que seu anúncio seja visto por outras pessoas com diferentes 

interesses.8 Pinho (2000) também fala sobre como as novas tecnologias podem afetar a 

publicidade, destacando que a web permitiria ao consumidor que é visto como parte de 

um segmento pelos anunciantes, manifestar sua individualidade. 

 De maneira semelhante ao que ocorre ao analisarmos a convergência midiática, 

quando falamos sobre a relação entre os consumidores e as mídias digitais percebemos 

que diversos autores destacam o tema da interação, o que magnifica a importância 

percebida nesse fator. Negroponte (1995) já falava sobre a dimensão que a interação viria 

a adquirir na web, mas Pinho (2000) merece também destaque no assunto. O autor afirma 

que a interatividade não é apenas uma característica importante do meio digital, mas a 

maior vantagem comunicacional da web para a publicidade. 

 A análise aqui desenvolvida terá um foco em redes sociais, mais especificamente 

no Facebook. Como já mencionado anteriormente, essa rede tem um sistema de projeção 

de postagens, permitindo que uma marca compre espaços de mídia ou faça investimentos 

para maximizar o alcance dos conteúdos divulgados na própria página. Sendo assim, não 

se trata apenas de um site de rede social, mas uma mídia social, que pode fazer parte das 

mídias utilizadas em uma campanha publicitária conforme conceito definido por Hoff e 

Gabrielli (2004). Sendo assim, as redes sociais são as únicas mídias que, conforme 

Recuero (2014) operam por um conjunto de dois elementos: os atores e as suas conexões, 

ou seja, os utilizadores da rede e os outros utilizadores aos quais se conectam, e as 

                                                 
8 Fonte: Dados divulgados pelo próprio Facebook, relativos ao dia 31 de março de 2014. Disponível em: < 

https://www.facebook.com/help/327131014036297>. Acesso em 07 de setembro de 2014. 
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interações entre os mesmos. Podemos observar que em outros meios essa conexão não 

existe além das relações interpessoais dos indivíduos. 

 Anteriormente, mencionamos que Jensen (2010) coloca que a convergência não 

existe por causa da tecnologia, mas sim da necessidade dos indivíduos de se comunicar, 

sendo as tecnologias apenas a maneira como essa necessidade se manifesta. De um modo 

semelhante, Recuero (2014) afirma que sites de redes sociais não são, por si só, redes 

sociais, mas sim a manifestação de rede social na internet, sistemas. O que os torna redes 

sociais são os indivíduos que interagem através daquela ferramenta, as pessoas, ou, 

conforme a autora, os “atores sociais” (RECUERO, 2014, p.104). 

 As mudanças do comportamento do consumidor com relação à publicidade podem 

dever-se às mídias digitais, mas passaram a afetar com força também as mídias 

tradicionais. Uma reestruturação do sistema de publicidade da televisão fez-se necessária 

desde o princípio da ascensão dos meios on-line. Os consumidores que assistem a 

programação da televisão devem mostrar-se progressivamente menos abertos à 

publicidade com a passagem do tempo, conforme conseguem acesso a interfaces 

melhores de navegação na internet, onde pode construir a própria programação, que não 

necessariamente incluirá intervalos comerciais. Na era da pós-informação, o horário 

nobre é o horário de cada consumidor (NEGROPONTE, 1995). 

 Negroponte (1995) cita a música “Anything, Anytime, Anywhere” (Qualquer 

Coisa, Qualquer Hora, Qualquer Lugar), de Jimmy Buffett, para caracterizar o 

pensamento otimista de executivos e empresários com relação às possibilidades de 

comunicação da publicidade moderna. Para o autor, porém, o que o consumidor realmente 

quer é “nada, nunca e em lugar nenhum”, a não ser que se trate de algo genuinamente 

divertido ou relevante, características opostas àquelas normalmente relacionadas à 

publicidade em meios tradicionais. 

 A internet pode representar para as marcas justamente uma oportunidade de 

engajar o consumidor apesar desta resistência à publicidade. Em 1994, um ano após 

tornar-se acessível ao grande público, a web conheceu suas primeiras campanhas 

publicitárias de massa (PINHO, 2000), e destacou-se, segundo o autor, por ser um meio 

capaz de atingir mercados nacionais e internacionais, anúncios melhor segmentados e, 

como já citado, permitir a interação com o consumidor. A internet e os sites de redes 

sociais adquiriram lugar de destaque também dentro dos estudos de marketing digital, 
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chegando a ser colocados por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 9) como o futuro 

das comunicações de marketing, graças principalmente a seu baixo custo. Tendo em vista 

tal importância vinculada à web e às redes sociais, dedicaremos os próximos itens a 

estudar mais detidamente a comunicação publicitária dentro destas. 

3.2 Publicidade na web 

 A evolução e expansão da web trouxe diversas implicações na comunicação, 

tornando seu potencial de uso publicitário rapidamente evidente. A maior parte do 

conteúdo na internet não é gerado por empresas, mas sim por indivíduos e consumidores 

(MOFFITT; DOVER, 2012). Apesar disso, as empresas ainda detêm um certo poder 

sobre a produção, Miller (2009) utiliza o exemplo do YouTube ao colocar que, apesar de 

a maior parte do conteúdo do site ser produzida por amadores, tal conteúdo não é tão 

assistido quanto aquele produzido pela indústria cultural. 

 De acordo com Zeff e Aronson (2000), o primeiro formato publicitário na web foi 

a própria rede, sendo identificada pelos autores como uma mídia capaz de influenciar 

usuários através de canais criados pelas empresas. Os primeiros anúncios surgiram em 

torno de 1994, na forma de web banners, formatos completamente baseados nos anúncios 

off-line, imagens estáticas que apareciam com conteúdo publicitário em determinados 

domínios. Com o tempo, os anúncios foram tornando-se mais adaptados para a rede e 

passaram a integrar frequentemente as campanhas publicitárias. Inicialmente os web 

banners apenas passaram a ser animados, permanecendo como uma adaptação do meio 

off-line para o on-line, mas agora como um recurso próprio da rede (ZEFF; ARONSON, 

2000). 

 Vale destacar que, apesar de terem se adaptado ao meio digital, os web banners 

representam com precisão uma amostra do discurso de Jenkins (2008), que aponta que 

uma adaptação literal para o on-line, de uma peça destinada a mídias tradicionais, não 

caracteriza uma manifestação da cultura da convergência. Após esse período inicial de 

adaptação pura, porém, Zeff e Aronson (2000), colocam que os anúncios passaram a 

agregar a interatividade em seu funcionamento, mudando assim dramaticamente sua 

relação com o usuário. 

 A internet também está trazendo mudanças na produção de conteúdo publicitário, 

já que o meio, na cultura da convergência, exige uma produção essencialmente diferente 
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das outras mídias. Em uma comparação com o conteúdo televisivo por exemplo, podemos 

afirmar, segundo Fantinatti (2009), que “a produção de conteúdo para a televisão é uma 

prática que se realiza a partir do próprio meio e nele intervém os sujeitos produtores e 

destinatários, com determinadas intenções, como informar, entreter, convencer, etc.” 

(FANTINATTI, 2014, p. 11). Já na web, em um contexto de convergência midiática, o 

conteúdo produzido deve fluir livremente e naturalmente por vários meios, não se 

realizando a partir de um meio específico (JENKINS, 2008). 

 Outra característica interessante da internet na era da convergência é a origem do 

storytelling transmídia, termo cunhado por Jenkins (2008), que designa o ato de contar 

histórias através de várias mídias. É necessário notar, porém, que a lógica do storytelling 

é diferente em cada meio, pois estes exigem diferentes modos narrativos (DUNN, 2009). 

As narrativas transmídia têm uma capacidade de envolver e atingir profundamente o 

consumidor, mas seu uso deve levar as necessidades de cada mídia em conta, para que 

assim a narrativa possa fluir naturalmente (JENKINS, 2008). 

 Cada mídia publicitária possui vantagens e desvantagens ao ser escolhida como 

parte de uma campanha e a internet por um longo tempo foi considerada apenas uma 

mídia de apoio, tendo um papel secundário na comunicação da maioria das empresas. 

Com isso em mente, Zeff e Aronson (2000) listaram as principais vantagens de se 

anunciar na internet, conforme segue: 

a) Focalização: é o termo que os autores, em 2000, utilizaram para caracterizar a 

possibilidade de segmentação oferecida pelo on-line, que já permitia focar em 

um público-alvo específico de uma empresa, ou região específica, uma 

característica que já havia sido notada por Negroponte (1995). Vale destacar 

que, desde então, a potencialidade de segmentação na web evoluiu muito, com 

o próprio Facebook apresentando possibilidades de anunciar diretamente a 

grupos divididos por gênero, idade, estado civil, local de trabalho, entre 

outros9. 

b) Monitoramento: o anunciante tem uma série de possibilidades de monitorar o 

desempenho de seus anúncios, que simplesmente não são possíveis em outras 

mídias. Podemos mensurar a conversão de um anúncio através do número de 

cliques do mesmo. Entrega e flexibilidade: há uma praticidade muito 

                                                 
9 Fonte: <https://www.facebook.com/advertising/faq> Acessado em 02/11/14 
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maior em lançar e cancelar uma campanha na internet, uma vez que colocá-la 

e tirá-la do ar não envolve uma logística física tão complexa quanto em mídias 

impressas. 

c) Interatividade: para os autores, a capacidade superior da internet de gerar 

interação com o consumidor cria uma possibilidade maior de conquistar 

potenciais consumidores. 

 Podemos observar por essas características que uma das grandes diferenças da 

web para outras mídias é o controle do anunciante sobre as informações relativas ao seu 

anúncio, sua eficácia e alcance, apesar de o mesmo não ter tanto controle sobre sua 

mensagem. Isso ocorre pois o ambiente digital, conforme Jenkins (2008) coloca, permite 

uma apropriação da mensagem pelo usuário. 

 Outro aspecto da diferença entre as mídias tradicionais e a internet é que a 

necessidade de mudança não vem de decisões corporativas da marca, e sim do mercado, 

do consumidor, como Saad (2003) aponta, mudanças em novas tecnologias são 

normalmente motivadas pelo consumidor e podem influenciar fortemente estratégias de 

comunicação. A autora ainda afirma que, na internet, a mensagem, agora transformada 

em conteúdo, recebe o posto de protagonista na comunicação publicitária. 

  Para Saad (2003), essa mensagem transformada em conteúdo quebra na sua raiz 

a lógica linear da comunicação, fazendo com que a publicidade na internet seja de uma 

grande amplitude e profundidade, graças às possibilidades trazidas pela interatividade. 

Nesse contexto, o consumidor tem um papel ativo, diferente do que ocorre com as mídias 

tradicionais, e mais ainda, o comunicador tem um papel reativo, precisando responder, 

adaptar-se e antecipar reações de consumidores. Essa interação tem uma grande 

importância para a publicidade nos meios digitais e, especialmente, nas mídias sociais: “à 

medida que as mídias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os consumidores 

poderão, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opiniões e 

experiências” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 9). 

 Cartellieri (2002) também faz uma análise relevante neste campo, descrevendo 

que estas mensagens publicitárias que se tornam conteúdo no meio on-line, apresentam 

algumas inovações em relação a outras mídias. O conteúdo dos anúncios na internet, 

segundo a autora, pode ser dividido por suas características em três tipos: experiencial, 

orientado para transações e patrocinado, que definiremos a seguir. 
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a) O conteúdo experiencial é aquele que de alguma forma permite que o 

consumidor experimente na prática a comunicação da empresa através das 

tecnologias disponíveis na web. Os exemplos mais óbvios seriam aqueles que 

permitem ao usuário testar o produto, como, por exemplo, pilotar virtualmente 

um carro de uma marca qualquer. Há outras maneiras, porém, de se fazer 

conteúdo experiencial, como levando o usuário a sentir-se parte daquilo que 

está sendo vinculado ao produto na campanha, seja um evento, ideia ou 

sensação. 

b) O conteúdo orientado para transações é o anúncio que permite que se faça uma 

compra diretamente, normalmente sendo uma via direta de acesso para uma 

loja virtual.  

c) O conteúdo patrocinado acontece quando o anúncio é um híbrido entre o 

comercial e o editorial, podendo inclusive passar-se na forma de uma matéria 

jornalística, um patrocínio ou similar. É o caso de matérias com banners entre 

os textos, anúncios patrocinados em páginas de busca, ou patrocínios a 

websites, entre outros (CARTELLIERI, 2002). 

 Pelos recursos técnicos do Facebook, já tratados anteriormente, é possível 

alcançar qualquer um dos três tipos de anúncio tratados por Cartellieri (2002) nesse 

tópico. O site possui, no entanto, meios diferentes de anunciar e se fazer publicidade, 

trazendo inovações sobre a, já inovadora, publicidade na internet. O próximo tópico é 

dedicado a estudar as possibilidades que ela traz para a comunicação publicitária.  

3.3 Publicidade no Facebook 

 Ao observar os recursos do Facebook que comentamos anteriormente sob a 

referência de Recuero (2014), pode-se notar que há essencialmente três maneiras de se 

fazer publicidade no site, através de conteúdo, mídia, ou uma combinação dos dois. 

 A marca tem a possibilidade de alcançar seus consumidores sem custos adicionais 

de mídia, apenas através de uma página, ou fanpage, institucional, gerando conteúdo 

frequente para os usuários que escolham recebê-lo, criando um diálogo com os mesmos. 

Para Moffitt e Dover (2012), a marca que consegue criar tal interação nas redes sociais, 

tem um maior potencial de atingir de maneira positiva o consumidor. Isso acontece 

porque esse diálogo é transformado em valor de marca e os negócios da marca são 
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transformados em negócios sociais. Os autores vão até mais além, afirmando que as redes 

sociais alteram a própria relação entre as marcas e os usuários. 

Agora, perante uma radical mudança no modo como a colaboração 

possibilitada pela tecnologia transforma os relacionamentos, uma geração 

talhada pela internet promoverá enormes mudanças nos negócios e na cultura. 

O modo como as empresas criam valor com as marcas será transformado pelos 

relacionamentos e experiências que essas empresas estabeleceram com os 

consumidores. As marcas deixarão de ser um conceito abstrato na mente, 

passando a requerer uma arquitetura nova e mais sofisticada que envolva 

integridade e um diálogo em duas mãos (MOFFITT; DOVER, 2012, p. 5). 

Os recursos para tal diálogo, conforme estão presentes no site de rede social 

Facebook, podem ser analisados como recursos de mídia e recursos de interação. O 

primeiro são as ferramentas que a rede social disponibiliza especificamente para anúncios 

publicitários, o segundo são as ferramentas disponibilizadas para outros propósitos, mas 

que podem, como veremos, ser usadas para comunicação publicitária. A seguir, 

buscaremos entender melhor o funcionamento da publicidade no Facebook, 

primeiramente através de seus formatos de mídia. 

3.3.1 Formatos de mídia 

Há três formatos publicitários que podem ser comprados no Facebook: anúncios, 

publicações impulsionadas e ofertas do Facebook10. Buscaremos entender como cada um 

destes funciona e suas principais características. 

Os anúncios funcionam através de imagens selecionadas pelo comunicador, 

visualizadas pelo usuário em seu próprio news feed, com um alto potencial de 

segmentação. Este formato pode ser apontado como uma manifestação do narrowcasting 

citado por Negroponte (1995), pois permite um anúncio tão focado ao ponto de conseguir 

alcançar uma parcela extremamente restrita de público. Segundo a conceituação de 

Cartellieri (2002), podemos dizer que este formato tem o potencial de representar um 

conteúdo patrocinado, já que o Facebook não dispõe maneiras de interagir com seus 

anúncios, além dos comentários e dos botões de curtir e compartilhar. 

As publicações impulsionadas são postagens normais de uma página, que têm seu 

alcance exponencialmente aumentado através de um investimento mínimo de U$5,00. O 

comunicador tem a opção de alcançar mais pessoas entre os seguidores de sua página, ou 

                                                 
10 Fonte: <https://www.facebook.com/business/products/ads> Acesso em 02/11/14 
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buscar levar seu conteúdo a outros usuários da rede. Este formato de mídia é um ótimo 

exemplo de conteúdo patrocinado conforme definido por Cartellieri (2002), pois é uma 

publicidade que aparece no meio das outras postagens, no news feed do consumidor. As 

publicações impulsionadas podem conter vídeos, o que permite, dependendo do mesmo, 

servir como exemplo de conteúdo experimental. 

As ofertas do Facebook são publicações especificamente sobre promoções e 

descontos especiais que o usuário pode obter e levar até a loja. Uma oferta pode ser 

impulsionada como outras publicações, e é um claro exemplo de conteúdo patrocinado 

segundo a definição de Cartellieri (2002). 

Estes três formatos servem de base para toda a compra de mídia no Facebook, e 

podem ser usados para diferentes fins, conforme podemos observar na figura 2. Um 

anúncio pode visar aumentar a base de seguidores de uma página, ou ainda levar o 

máximo possível de usuários para um site externo, dentre outras opções. 

Figura 2 – Diferentes possibilidades de anúncios no Facebook 

 
Fonte: Site oficial, disponível em: 

https://www.facebook.com/ads/create/?campaign_id=163681540489385&placement=%2Fbusiness%2Fpr

oducts%2Fads&creative=cms_object+586134141408054 
 

 Essas possibilidades de anúncio desempenham diferentes funções, explanadas 

conforme segue: 
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a) Envolvimento com a publicação: leva a postagem a um número maior de 

pessoas, aumentando o envolvimento. 

b) Curtidas na página: forma de mídia na qual a cobrança é feita a partir do 

aumento de seguidores da página, através do anúncio. 

c) Cliques no site: compra de cliques em um link compartilhado. 

d) Conversões no site: o pagamento da mídia ocorre quando o usuário executa 

uma ação específica dentro do site, como, por exemplo, se cadastrar para 

receber um e-mail. 

e) Instalações do aplicativo11: anúncio feito para enviar os usuários a uma loja 

onde podem comprar um aplicativo. 

f) Envolvimento com o aplicativo: atrair mais pessoas para usar o aplicativo, no 

Facebook ou em uma plataforma móvel. 

g) Participações no evento: mídia para promover uma página de evento dentro 

do Facebook. 

h) Obtenções da oferta: promover um desconto específico em uma loja. 

i) Visualizações do vídeo: a verba de mídia é descontada conforme o aumento 

no número de visualizações em um vídeo postado. 

Além destes formatos pagos de mídia, pode-se chegar aos consumidores através 

de outros recursos na ferramenta, que não são vendidos como mídia por si só, mas podem 

ser usados para este fim. No próximo item, falaremos especificamente do uso de outras 

funcionalidades do Facebook para comunicação publicitária. 

3.3.2 Formatos de interação 

 O Facebook funciona através de perfis e comunidades, com os usuários 

compartilhando imagens, textos e vídeos para seus amigos e seguidores. (RECUERO, 

2014). As páginas de marcas, por sua vez, também podem compartilhar conteúdo para os 

usuários que curtiram a referida fanpage, sem restrições relativas ao cunho publicitário 

ou não das postagens. 

 Sendo assim, do mesmo modo que Zeff e Aronson (2000) colocam que o primeiro 

formato de anúncio da web é a própria rede, podemos fazer uma relação semelhante com 

                                                 
11 Um “aplicativo”, “software aplicativo” ou “aplicação”, é um programa de computador com a função de 

auxiliar o usuário a desempenhar uma tarefa específica. O Facebook permite a hospedagem de aplicativos. 
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o Facebook, com a possibilidade de criar uma página para sua marca e enviar conteúdo 

para seus seguidores, o formato original de mídia no site não é pago: é o próprio site. Se, 

como coloca Recuero (2014), o Facebook é feito de comunidades, a própria página da 

marca pode ser considerada uma comunidade virtual, por representar um grupo de 

usuários com um interesse em comum (JENKINS, 2008). Sendo assim, o processo mais 

básico de uso do Facebook para publicidade consiste em criar uma comunidade virtual (a 

fanpage) que gira em torno da marca, agregar usuários voluntariamente para compor a 

comunidade e criar conteúdo publicitário para enviar regularmente a estes. 

 Uma inovação significativa do Facebook foi a possibilidade dos usuários criarem 

aplicativos para o sistema, que é uma maneira de personalizar ainda mais os perfis. Da 

mesma forma, páginas de marcas também podem desenvolver aplicativos, na forma de 

jogos ou ferramentas, que podem ser livremente utilizados pelos usuários da rede 

(RECUERO, 2014). 

 Os aplicativos funcionam através de APIs12, os componentes que permitem ao 

desenvolvedor criar interações entre os usuários da rede e as ferramentas da mesma, 

dentro de uma única interface13. Dentre as possíveis funcionalidades de uma API, está a 

de permitir ao aplicativo postar em nome do usuário em seu perfil, uma funcionalidade 

que pode ser explorada como uma forma de publicidade pelas marcas, como veremos 

acontecer nos capítulos seguintes. 

 Já estabelecemos que as mídias sociais trazem consigo um aumento no poder de 

um consumidor influenciar outros (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010) e que 

uma postagem compartilhada por um usuário no Facebook é enviada para seus amigos e 

seguidores. Dessa forma, um conteúdo publicitário divulgado assim, compartilhado 

voluntariamente por um usuário para seus seguidores, pode alcançar uma relativa eficácia 

dentro da rede, sendo inclusive mais forte que um conteúdo enviado pela própria marca. 

 A partir dos conceitos vistos até aqui sobre a convergência e a publicidade na 

internet, agora iremos analisar na prática como uma campanha publicitária pode ser 

afetada por e fazer uso de tais recursos na web e, mais precisamente, no site de rede social 

Facebook.  

                                                 
12 Application programming interface. Trata-se de um componente de softwares que permite que diferentes 

operações sejam realizadas. 
13 Fonte: <https://developers.facebook.com/> Acesso em 02 de novembro de 2014. 
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4 #JOGAPRAMIM, A CONVERGÊNCIA E A PUBLICIDADE 

 Para entender melhor os conceitos teóricos de convergência midiática, 

comunidades virtuais e publicidade na internet, faremos o estudo de caso de uma 

campanha publicitária que teve a web como uma das principais mídias. A fim de realizar 

esta tarefa, a campanha escolhida deve utilizar redes sociais, para que possamos observar 

as manifestações de inteligência coletiva através de comunidades virtuais no site. Como 

já estabelecido anteriormente, o Facebook é o principal site de rede social no mundo 

atualmente e, por isso, foi considerado que o ideal seria que a campanha ocorresse nessa 

plataforma. 

 A convergência midiática através de, no mínimo, o uso de canais on-line e off-line 

para a campanha também foi considerada uma necessidade para esta análise. A campanha 

escolhida denomina-se “#jogapramim” e veiculou na mídia em 2014, por cerca de três 

meses a partir de março, tendo a Copa do Mundo FIFA de 2014 como tema. Essa 

campanha preenchia os critérios acima citados e demonstrava algumas características 

notáveis que permitiam uma análise aprofundada da cultura da convergência, como 

veremos nos itens que seguem. 

 Primeiramente, no entanto, vamos estabelecer aqui o método de pesquisa, seu 

funcionamento e os motivos que levaram a sua seleção. 

4.1 Procedimentos metodológicos 

 Antes da análise de fato, vamos explanar aqui os métodos escolhidos para executá-

la. Os conteúdos que compõe a campanha foram localizados e a escolhas metodológicas 

foram feitas a partir deles, os quais apresentam-se a seguir. 

4.1.1 Vertente de pesquisa 

 Buscando alcançar os objetivos propostos para esta monografia, foi escolhida uma 

abordagem qualitativa de pesquisa. Essa vertente vale-se de pequenas amostras do objeto 

estudado para, de maneira aprofundada, entender a maneira como elas se inserem no 

contexto geral (MALHOTRA 2006). A pesquisa qualitativa lida com interpretações 

analíticas das diferentes realidades sociais que envolvem o objeto de estudo (BAUER; 

GASKELL, 2000). 
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 Uma adequada mensuração de fatos sociais envolve uma distinção qualitativa 

mesmo antes de uma análise de números em uma categoria, o que torna este tipo de 

análise muito importante. Do mesmo modo, uma análise estatística pode, por vezes, ser 

relevante para a apresentação de um estudo de vertente qualitativa. Esta, por sua vez, 

também tem a função de guiar os dados levantados numericamente diante da análise do 

contexto no qual se inserem (BAUER; GASKELL, 2000). 

 Neste estudo a vertente qualitativa foi escolhida, por analisarmos um objeto que 

está inserido em um contexto incomum, muito relevante para o mesmo e com várias 

características independentes. Iremos focar em dois temas principais: a convergência em 

campanhas publicitárias e em mídias sociais; e a utilização de tais mídias na publicidade, 

ambos aplicados à campanha publicitária analisada. O objeto de estudo escolhido teve 

desdobramentos que servem de exemplo para estas questões, com a campanha lançando 

seu conceito através de mídias consideradas convencionais, e expandindo o mesmo na 

internet através de conteúdo focado especificamente em redes sociais, contextos 

diferentes que também devem ser levados em consideração durante a análise.  

4.2 Método 

 A presente análise se dá a partir do estudo de caso sobre a campanha 

“#jogapramim”, criada pela agência F/Nazca Saatchi & Saatchi para a anunciante Sadia, 

empresa do ramo alimentício, veiculada durante o período de março a julho de 2014 e 

tendo como tema a Copa do Mundo FIFA de 2014 e a seleção brasileira de futebol, 

patrocinada pela marca. Para Gil (2009), o estudo de caso é um método de pesquisa 

qualitativo. Ao desenvolvermos um estudo de caso único, aquele que se foca em apenas 

um caso específico em lugar de comparar vários, devemos ter em mente que o caso 

estudado deve representar um teste direto da teoria apresentada (YIN, 2010). 

O estudo de caso é um método que permite um aprofundamento sobre o objeto de 

pesquisa, levando em conta os contextos nos quais os fatos ocorrem e permitindo uma 

plena compreensão do objeto analisado (GIL, 2009), por isso, foi escolhido para esta 

pesquisa. Ao testarmos a efetividade das técnicas de convergência aplicadas a campanhas 

publicitárias, queremos apresentar um caso concreto de uma campanha que tem seu 

alcance e eficácia expandidos através da cultura da convergência. Além disso, 

buscaremos evidenciar a maneira como a criação de campanhas publicitárias adaptadas à 

realidade da era da convergência e pós-informação podem beneficiar o anunciante. Para 
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tanto, usaremos o estudo de caso, que pode ser definido, conforme Yin (2010), como 

“uma investigação empírica que investiga um fenômeno contemporâneo dentro de um 

contexto da vida real, sendo que os limites entre o fenômeno e o contexto não estão 

claramente definidos”. (YIN, 2010, p.32). 

 Como temos uma campanha com várias pequenas amostras de conteúdo em 

diferentes canais e que devem ser analisados durante um contexto específico do evento 

esportivo ao qual se referiam, o método mostrou-se adequado para a análise. Neste estudo, 

tentaremos compreender a maneira como cada peça auxilia no objetivo final da 

campanha, e avaliar se os desdobramentos e as reações dos consumidores reforçam as 

teorias de Jenkins (2008) sobre a cultura da convergência. Buscaremos também analisar 

tais reações dos consumidores aos conteúdos divulgados nos sites de redes sociais 

conforme os critérios definidos por Sterne (2011). 

4.3 Unidade de estudo 

 Para atingir os objetivos propostos para este trabalho, primeiramente analisaremos 

a peça principal da campanha, veiculada na televisão e, em seguida, mapearemos todas 

as postagens da página oficial da Sadia no Facebook, relacionadas à campanha, que 

tenham ocorrido desde o lançamento do filme até o final da Copa do Mundo FIFA de 

2014. Depois disso, estudaremos uma manifestação pública de consumidores, relacionada 

a esta campanha, que ocorreu em outra plataforma e ganhou atenção da mídia. 

Categorizaremos as amostras de conteúdo localizadas na fanpage oficial da marca 

estudada. Utilizaremos os critérios definidos por Sterne (2011) para selecionar uma 

unidade de estudo de cada uma das categorias. 

4.4 Técnica de coleta de dados 

Duas técnicas foram utilizadas para reunir as informações necessárias para a 

análise aqui proposta. A primeira delas diz respeito ao conteúdo teórico reunido, e foi 

proposta segundo os estudos de Stumpf (2006). A segunda se refere aos documentos que 

precisaram ser obtidos para análise da campanha e Moreira (2005) foi o principal autor 

utilizado para identificar sua adequação. Falaremos brevemente sobre as metodologias 

empregadas. 
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4.4.1 Técnica de pesquisa bibliográfica 

A base para o estudo aqui apresentado é a pesquisa bibliográfica, que é definida 

da seguinte maneira: 

[...] um conjunto de procedimentos para identificar, selecionar, localizar e 

obter documentos de interesse para a realização de trabalhos acadêmicos e de 

pesquisa, bem como técnicas de leitura e transcrição de dados que permitem 

recuperá-los quando necessário (STUMPF, 2006, p. 51). 

Para o autor, o exame de textos tem importância em todo o processo do estudo e 

tal método auxilia a explicar e interpretar os fenômenos observados. Diversos autores 

foram revisados em preparação para a análise aqui proposta, seus estudos apresentados 

anteriormente continuarão a servir como base para o estudo de caso analisado nos 

próximos tópicos. 

4.4.2 Técnica de pesquisa documental 

 Para coletar os dados que serão analisados, optou-se pela técnica de pesquisa 

documental. Os conteúdos selecionados veicularam na televisão e na internet, grande 

parte deles na página da marca no Facebook, todos disponíveis, no tempo de escrita deste 

estudo, para verificação on-line. Sendo assim, a análise documental mostra-se o método 

mais eficiente de reunir todas as informações para avalia-las adequadamente. 

 Pesquisa documental é uma técnica que consiste na verificação de algum tipo de 

documento buscando assimilar informações relevantes à pesquisa (MOREIRA, 2005). 

Para estudar a campanha #jogapramim, utilizamos uma fonte de conteúdo principal, a 

página oficial da Sadia no Facebook, que reúne os conteúdos publicitários criados para 

televisão e para internet. Mais uma vez, é importante frisar a questão do contexto onde as 

peças se inseriram e como foram veiculadas, para que possamos fazer uma análise 

completa. Sobre isso, Moreira (2005, p.276) coloca: 

A análise documental, muito mais que localizar, identificar, organizar e avaliar 

textos, som e imagem, funciona como expediente eficaz para contextualizar 

fatos, situações, momentos. Consegue dessa maneira introduzir novas 

expectativas em outros ambientes, sem deixar de respeitar a substância original 

dos documentos. 

 Sendo assim, as postagens da página da marca no Facebook, no período de 01 de 

março de 2014 a 12 de julho de 2014 foram coletadas, categorizadas e analisadas, 

conforme explicaremos no próximo tópico. 
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4.5 Técnica de análise dos dados 

 Para analisarmos o conteúdo do site de rede social Facebook, relacionado à 

campanha publicitária que nos serve como objeto de pesquisa, primeiramente devemos 

selecionar as postagens que são relevantes para o estudo aqui proposto. Para tanto, 

devemos primeiramente criar um critério que indique a relevância de cada uma das 

postagens. A análise feita neste estudo terá um viés majoritariamente qualitativo, porém, 

como pudemos observar nos estudos de Sterne (2011), há meios quantitativos de medir a 

eficácia de uma postagem em um site de rede social, e estes serão aplicados também. 

 Vale destacar que, segundo Bardin (2011), o estudo de caso não pode ser tomado 

como uma prova irrefutável da verdade, justamente por se focar em poucos casos 

isolados. Este método serve sim para buscar a ilustração dos pressupostos em causa, 

confirmando-os ou desmentindo-os. Dessa maneira, em cada amostra de conteúdo 

analisada, iremos buscar as aplicações dos conceitos teóricos aqui tratados, a cultura de 

convergência trazida por Jenkins (2008), as comunidades virtuais de Levy (1998) e a 

aplicação das métricas de Sterne (2011). 

 Uma análise de conteúdo se dá em 3 etapas: pré-análise, exploração do material e 

tratamento dos resultados, inferência e interpretação (BARDIN 2011). 

 A pré-análise, segundo a autora, é a fase de organização do material analisado e 

divide-se nas quatro etapas seguintes: 

 Leitura flutuante: o primeiro contato com documentos da coleta de dados, 

momento em que se começa a conhecer o texto. 

 Escolha dos documentos: é a demarcação do que será analisado. 

 Formulação das hipóteses e objetivos pretendidos ao analisar aquele conteúdo. 

 Referenciação dos índices e elaboração de indicadores: quando determina-se 

indicadores a partir de recortes de texto em documentos de análise. 

 A segunda etapa da análise de conteúdo, exploração do material, é onde o 

conteúdo é analisado a partir da definição de categorias, unidades de registro e unidades 

de contexto. Esta é a fase de interpretação do conteúdo registrado e da descrição analítica, 

a categorização, classificação e codificação são de grande importância nesta etapa 

(BARDIN, 2011). 
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 Na terceira fase, ocorre o tratamento dos resultados, inferência e interpretação. 

Aqui, é executada a condensação e o destaque das informações para análise, trazendo 

inferências, é o momento da análise reflexiva e crítica. Vale lembrar que, ao falar sobre 

este modelo, Bardin (2011) coloca que a proposta da análise de conteúdo envolve o rigor 

da cientificidade, mas também a subjetividade. O propósito do método, assim, é obter o 

rigor científico mas não com uma rigidez inválida que, segundo a autora, não condiz com 

os tempos atuais.  

 No próximo tópico, faremos a análise de conteúdo da campanha escolhida, 

começando pela pré-análise, na qual apresentaremos a campanha e as peças que 

derivaram da mesma. Nos aprofundaremos na mecânica e no funcionamento da 

campanha, identificando conceitos teóricos apresentados. Conforme colocado 

anteriormente, será feito também o mapeamento das postagens do período, categorizando 

aquelas relativas à campanha estudada e indicando os principais posts de cada categoria 

definida, conforme os critérios qualitativos (reação dos usuários nos comentários) e 

quantitativos de Sterne (2011). Após isso, analisaremos individualmente cada conteúdo 

selecionado sob a ótica dos conceitos teóricos apresentados neste estudo, buscando 

identificar neles as características da cultura da convergência (JENKINS, 2008), 

comunidades virtuais (LEVY, 1998) e publicidade e interação na web (NEGORPONTE, 

1995), para entender como os conceitos teóricos se aplicam à campanha, tratando e 

interpretando os resultados do estudo. 

A análise de conteúdo, quando utilizada como técnica de pesquisa, nos permite 

obter um estudo de qualidade e contextualizado de diversas peças no ambiente digital, e 

por isso foi escolhida para a análise que segue. 

4.6 Estudo de caso: #jogapramim 

 Para que possamos entender a importância, para a publicidade, dos conceitos 

estudados até aqui, vamos fazer a análise de uma campanha publicitária veiculada em 

2014, cujas características observadas demonstram e podem ser analisadas à luz dos 

conceitos vistos anteriormente. Tentaremos entender e identificar, nas diferentes etapas 

da divulgação on-line durante os três meses de campanha, as principais características da 

comunicação publicitária analisada e sua relação com a cultura da convergência, 

comunidades virtuais e a publicidade na web como um todo. 
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 Essa campanha foi escolhida como objeto de estudo por ter a aparente intensão de 

utilizar-se da cultura da convergência como parte de sua comunicação, e por ter gerado, 

intencionalmente ou não, exemplos claros de manifestações culturais indicativas da 

convergência conforme caracterizada por Jenkins (2008), geralmente de maneira positiva 

para a marca. O fato de a campanha acontecer em grande parte on-line e da comunicação 

da marca na página durante o período tratar de temas que despertam interesse em muitas 

pessoas, como culinária e futebol, torna-a propícia também para analisar a formação e 

comportamento de comunidades virtuais. 

Vale lembrar que, se uma marca utilizar sua fanpage para divulgar um conteúdo 

sobre o tema “futebol”, mesmo que a página em si não seja uma comunidade voltada para 

este tema, aquele conteúdo pode reunir consumidores que tenham interesse e 

conhecimento sobre o esporte. Essa relação cria brevemente uma comunidade on-line 

conforme caracterizada por Jenkins (2008) e manifesta uma aplicação dos conceitos de 

Levy (1998), que fala sobre debates entre indivíduos nômades e plurais, que existem 

como individualidade e como presença em uma ou mais comunidades. Dessa forma, um 

grupo de usuários em uma página caracteriza uma comunidade, mas as pessoas com um 

interesse em comum que se juntam na web graças a um conteúdo isolado sobre tal tema, 

também formam uma comunidade, apenas com uma existência mais breve. Sendo assim, 

a campanha escolhida e sua presença nas redes sociais nos permite observar as 

características de diversos tipos de comunidades virtuais. 

 A campanha analisada é denominada “#jogapramim”, o caractere sustenido 

indicando uma hashtag. As hashtags originaram-se no site de rede social Twitter, sendo 

posteriormente integradas também ao Facebook, em 2013. Hashtags são indexadores de 

conteúdo que os contêm em um mesmo fluxo, tornando observável através das 

ferramentas de busca dos sites a formação de uma comunidade em torno do uso específico 

da referida hashtag. Um usuário pode buscar por ela no site de rede social e ver todas as 

menções que outras pessoas fizeram usando-a em seus textos. Esta funcionalidade existe 

para permitir que os usuários da rede possam acompanhar a discussão de um tema ou 

divulgar informações em tempo real (LEMOS e SANTAELLA, 2010, p.108). 

 A campanha #jogapramim iniciou na página oficial da Sadia no Facebook, no dia 

5 de março de 2014, através da postagem de 3 vídeos nos quais crianças falavam, de 

maneira informal, nunca terem visto o Brasil ser campeão da Copa do Mundo. A Sadia é 

uma marca presente em todas as regiões do Brasil, considerada uma referência na 
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indústria de alimentos e exporta para 140 países14. Os filmes, de 15 segundos cada, 

encerravam com a hashtag #jogapramim. Dois dias depois, um filme de 30 segundos foi 

postado na página oficial da Sadia no Facebook e começou a veicular nacionalmente em 

canais de televisão aberta e por assinatura15. Ele consistia de crianças dizendo que nunca 

viram o Brasil ser campeão da Copa do Mundo, pedindo aos jogadores da seleção que 

“jogassem pra elas”, pelas crianças, novamente encerrando com #jogapramim. Esta peça, 

por ter veiculado em um meio significativamente mais dispendioso, massivo, em canal 

aberto e por um longo período de tempo, será considerada a peça principal da campanha16. 

 Após estes dias de lançamento, ocorreram diversos desdobramentos da campanha 

na internet, que nos auxiliarão a categorizar os conteúdos da página da marca, e alguns 

desdobramentos em mídia externa em formato de outdoors por diversas cidades no Brasil. 

Primeiro, em 23 de março foi lançada a “Promoção #jogapramim”, que sorteou diversos 

prêmios entre os participantes. Depois, em maio, foi lançada uma série de vídeos ainda 

usando a assinatura da campanha, sob o título “O 24º Convocado”, veiculados na página 

oficial da marca no Facebook, apresentando conteúdo culinário, com o chef da seleção 

brasileira ensinando receitas que utilizam produtos Sadia. Durante o período da Copa do 

Mundo, ainda foram compartilhados na página conteúdos reforçando a mensagem 

original dos vídeos, podemos denominá-los “postagens de campanha”, além de alguns 

conteúdos pontuais com a hashtag, fazendo referência a acontecimentos da Copa do 

Mundo e outros conteúdos sem qualquer relação com o #jogapramim. Durante o período, 

também foram veiculados anúncios impressos com o conceito da campanha, mas que não 

expandiam de modo algum a mensagem, diferentemente do que ocorreu nas mídias 

digitais. 

 

                                                 
14 Fonte: Site oficial da Sadia. Disponível em: < http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/ > 
15 Todos os vídeos podem ser vistos em: < https://www.facebook.com/SadiaOficial/videos> Acesso em 

05/11/2014. 
16 O roteiro dos filmes encontra-se no anexo X 

https://www.facebook.com/SadiaOficial/videos
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Figura 3 – Site da Promoção #jogapramim 

 
Fonte: Site da promoção - http://promo.sadia.com.br/ 

 

Figura 4 – Vídeo da série “O 24º Convocado” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial 

 

 A Sadia ainda lançou um sistema on-line de envio e divulgação de conteúdo 

gerado por consumidores, no qual os usuários podiam gravar vídeos pedindo aos 

jogadores da seleção para que “jogassem pra mim”, alguns dos quais foram divulgados 

pela marca. Os usuários podiam enviar seus vídeos através de uma ferramenta 

proprietária, os envios eram selecionados e eventualmente divulgados. 
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Figura 5 – Divulgação de envios dos usuários 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial 

 

Além destas, também foi lançado um aplicativo denominado “Eu vi”, na página 

oficial da Sadia. Esta ferramenta permitia que os usuários marcassem quantas Copas do 

Mundo haviam visto a seleção brasileira de futebol vencer e criava uma imagem 

informando o número selecionado, que podia ser compartilhada pelo usuário para seus 

amigos e seguidores. 

Pelos desdobramentos mostrados até o momento, podemos notar que há diferentes 

níveis possíveis de análise da convergência na campanha. Um espectador que não 

frequente as redes sociais mas acompanhe canais de televisão aberta teria seu primeiro, e 

possivelmente único, contato com a campanha através do filme de 30 segundos veiculado 

nessa mídia. Um usuário do Facebook, porém, poderia notar que a campanha, na verdade, 

iniciou-se através do site de rede social, com os três vídeos que traziam a hashtag da 

campanha, dias antes da estreia do comercial na televisão. Esse fato sozinho já qualificaria 

a campanha como convergente, conforme o conceito trazido por Jenkins (2008), de que 

a convergência é o fluxo de conteúdo através de diferentes mídias. O consumidor poderia 

ter o seu primeiro contato com a campanha através do Facebook, ver a sua sequência na 

televisão e, de lá, voltar a receber conteúdo relativo a ela por meses através da fanpage 

oficial. 
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Em um segundo momento, o mesmo vídeo que veiculou na televisão foi postado 

também na página oficial da Sadia no Facebook. Vale lembrar que, segundo Jenkins 

(2008), a replicação de um conteúdo entre diferentes meios e canais não caracteriza 

convergência midiática, precisa haver um diálogo entre diferentes conteúdos próprios 

para cada mídia para que a cultura da convergência possa ser observada na situação. Dessa 

forma, apenas postar o vídeo na sua página não pode ser compreendido como uma 

utilização da cultura de convergência para promoção de seu produto. 

Apesar disso, podemos afirmar que a natureza dessa campanha publicitária é 

convergente desde o início, pela questão de usar a hashtag #jogapramim como a mais 

destacada mensagem comunicada na sua principal peça, o filme de televisão. A hashtag 

tem aplicação apenas no meio on-line, e a sua utilização por alguém implica que outros 

devem também utilizá-la para agregar conteúdos semelhantes na web (LEMOS e 

SANTAELLA, 2010). Dessa forma, ao usar a hashtag em uma peça de televisão, a marca 

está tentando automaticamente levar os consumidores a buscarem mais conteúdo nos 

meios on-line, fazendo com que a campanha tenha uma forma convergente desde seu 

início. 

Como mencionamos anteriormente, uma campanha publicitária caracteriza-se por 

apresentar diferentes peças com uma mensagem e comunicação unificadas, com o 

objetivo em comum de promover algo (HOFF e GABRIELLI, 2004). Ao observar as 

peças mencionadas da campanha aqui analisada, vemos que há dois elementos destoantes: 

a “Promoção #jogapramim” e a série de vídeos “O 24º Convocado”. Apesar de ambos 

demonstrarem uma unidade visual com o resto da campanha através de escolha de cores 

e elementos visuais, e terem a mesma hashtag unindo-os às outras peças, eles não 

comunicam a mesma mensagem que o restante da campanha. As outras peças, de maneira 

simplificada, comunicam: “Há crianças que nunca viram o Brasil vencer a Copa do 

Mundo. Seleção brasileira, jogue por essas crianças.” e busca vincular esta ideia à marca 

Sadia. A “Promoção #jogapramim” era apenas uma mecânica de sorteio de prêmios, que 

de forma alguma expandia ou mesmo mencionava essa mesma ideia. Já a série de vídeos 

“O 24º Convocado” trazia conteúdo culinário, ensinando receitas e destacando o fato de 

a Sadia patrocinar a seleção brasileira de futebol. Novamente, a mensagem original da 

campanha não era transmitida. Por esses motivos, e mantendo em mente a conceituação 

de campanha trazida por Hoff e Gabrielli (2004), não vamos considerar essas duas últimas 
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ações como parte da campanha em si, e sim como desdobramentos on-line que derivaram 

da campanha. 

Nos capítulos anteriores, estabelecemos a importância da interação na internet e 

na cultura da convergência, ficando claro que uma das principais características dessa 

cultura é a capacidade de resposta do consumidor, que toma para si o conteúdo divulgado 

pelas marcas e produz o próprio conteúdo em resposta ou a partir disso (JENKINS, 2008). 

Ao permitir que os consumidores criassem os próprios vídeos inspirados nas peças de 

comunicação da campanha, a marca fez uso de maneira exemplar desta tendência dos 

usuários, adiantando-se a ela e tornando-a algo positivo para a disseminação da 

campanha. Podemos lembrar também que Pool (1983) afirma que a interação depende da 

tecnologia para abrir caminhos, mas só existe pela vontade que a própria sociedade 

demonstra em interagir. Quando a marca disponibilizou uma ferramenta que permitia que 

os usuários fizessem e enviassem seus vídeos, estava ela mesma abrindo os caminhos da 

interação através da tecnologia. Essa questão da produção de conteúdo por consumidores 

também teve outras implicações sobre a campanha, que serão tratadas mais adiante. 

Após as etapas da campanha comentadas até agora, acontecimentos externos 

impactaram no andamento da mesma. No dia 4 de julho de 2014, em partida válida pelas 

quartas de final da Copa do Mundo FIFA de 2014, o jogador Neymar da Silva Santos 

Júnior, apontado por publicações especializadas como o melhor jogador brasileiro de 

futebol na atualidade17, sofreu uma lesão que o impediu de participar do restante da 

competição. No dia 7 de julho de 2014, três dias após a lesão, na véspera da próxima 

partida da seleção brasileira na competição internacional, três jogadores do time 

compartilharam imagens e textos de apoio ao companheiro lesionado, utilizando a 

hashtag #jogapraele, em uma aparente referência espontânea à campanha #jogapramim, 

da Sadia. Não havia qualquer referência direta à marca nessas postagens, reforçando o 

caráter espontâneo das mesmas. As mensagens foram compartilhadas nas fanpage oficiais 

                                                 
17 Fonte: Dados retirados do jornal inglês The Guardian. Disponível em: 

<http://www.theguardian.com/football/ng-interactive/2013/dec/100-greatest-footballers-2013>. Acesso 

em 26 de outubro de 2014. 
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de três jogadores: Marcelo Vieira da Silva Júnior18, Willian Borges da Silva19 e David 

Luiz Moreira Marinho20. 

No mesmo dia em que foram postadas, as mensagens dos três jogadores foram 

compartilhadas pela página oficial da Sadia no Facebook, incentivando a ação dos 

jogadores. No dia seguinte, o próprio Neymar compartilhou uma imagem, idêntica à de 

David Luiz, agradecendo o apoio dos companheiros e também difundindo a hashtag21, 

este post também foi, no mesmo dia, compartilhado pela Sadia. Posteriormente, porém, 

chegou à imprensa a informação de que as postagens e interação aparentemente 

espontâneas dos jogadores haviam, na verdade, sido motivadas pela Sadia, que os pagou 

para que usassem a hashtag de referência, de modo a expandir sua campanha22. 

Primeiramente, podemos analisar essa interação a partir de um ponto de vista de 

apropriação de comunidades virtuais. Como estabelecido previamente, Jenkins (2008) 

define comunidades virtuais como sendo grupos de usuário com interesses em comum, 

unidos por uma plataforma on-line e interagindo através da mesma. Também já 

estabelecemos que fanpages são, frequentemente, comunidades virtuais. Desse modo, 

cada uma das páginas dos jogadores que divulgaram as postagens com a hashtag 

#jogapraele podem ser vistas como comunidades virtuais que giram em torno do 

respectivo jogador. Assim, ao fazer a fanpage oficial de um atleta compartilhar um 

conteúdo que visa, mesmo que de maneira velada, promover sua marca, a Sadia estava 

apropriando-se de uma comunidade virtual para uso publicitário. O conteúdo divulgado 

nasceu a partir da campanha, e correu em seu fluxo por vários outros canais na web, 

valendo ainda destacar que tais conteúdos só poderiam existir, ainda preservando sua 

                                                 
18Fonte: a imagem foi postada na página oficial do atleta no Facebook. Disponível em: 

<https://www.facebook.com/marcelom12/photos/a.254577714707215.1073741828.254559784709008/31

0644465767206/?type=1&relevant_count=1>. Acesso em 26 de outubro de 2014. 

 
19Fonte: a imagem foi postada na página oficial do atleta no Facebook. Disponível em: 

<https://www.facebook.com/willianborges88/photos/a.246295752080373.59845.216385231738092/7476

71641942779/?type=1&relevant_count=1>. Acesso em 26 de outubro de 2014. 

 
20Fonte: a imagem foi postada na página oficial do atleta no Facebook. Disponível em: 

<https://www.facebook.com/DavidLuizOfficial/photos/a.580584008649639.1073741825.2266254907121

61/745444892163549/?type=1&relevant_count=1>. Acesso em 26 de outubro de 2014. 

 
21Fonte: a imagem foi postada na página oficial do atleta no Facebook. Disponível em: 

<https://www.facebook.com/neymarjr/photos/a.148480921854266.16269.148456285190063/7229955477

36131/?type=1&relevant_count=1>. Acesso em 26 de outubro de 2014. 

 
22 Informação disponível em: < http://www.bluebus.com.br/mobilizacao-de-jogadores-da-selecao-por-

neymar-era-acao-patrocinada-pela-sadia/>. Acesso em 26 de outubro de 2014. 

https://www.facebook.com/marcelom12/photos/a.254577714707215.1073741828.254559784709008/310644465767206/?type=1&relevant_count=1
https://www.facebook.com/marcelom12/photos/a.254577714707215.1073741828.254559784709008/310644465767206/?type=1&relevant_count=1
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forma, naquele canal: as fanpages dos jogadores. Se fossem veiculados em outros canais 

não teriam a sua aparente espontaneidade, sendo assim, vemos que esta parte da 

campanha acabou por ser também uma aplicação clara da utilização da cultura da 

convergência na publicidade. 

Segundo Levy (1998), as comunidades virtuais são um meio de expressar 

conhecimento e permitir que o usuário identifique-se de uma maneira positiva ao 

valorizar o mesmo conforme seus saberes. Ao utilizar páginas de atletas para vincular um 

conteúdo relativo aos mesmos com sua marca, a Sadia alcançava membros de uma 

comunidade virtual falando sobre um conhecimento que eles possuem, assim 

valorizando-os. 

Figura 6 – Página oficial do jogador Neymar, uma comunidade virtual com 

mais de quarenta milhões de membros. 

 

Fonte: Página oficial do atleta no Facebook - https://www.facebook.com/neymarjr 
 

 Em 8 de julho de 2014, a seleção brasileira foi eliminada da Copa do Mundo FIFA 

de 2014 nas semifinais da competição23. Consequentemente, a campanha aqui estudada 

também aproximava-se do fim, uma vez que a chamada “joga pra mim” perderia 

relevância ao não haverem mais jogos a serem disputados. No entanto, a marca ainda 

tinha uma última peça a ser veiculada: após o jogo, foi ao ar na televisão, e dois dias 

depois na página oficial da marca, um vídeo de 30 segundos, com estética semelhante ao 

                                                 
23 Fonte: <http://globoesporte.globo.com/jogo/copa-do-mundo-2014/08-07-2014/brasil-alemanha.html>. 

Acesso em 26 de outubro de 2014. 

http://globoesporte.globo.com/jogo/copa-do-mundo-2014/08-07-2014/brasil-alemanha.html
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anterior, utilizando imagens das mesmas crianças, comunicando que mesmo o título não 

vindo, a torcida valeu a pena para os jovens torcedores. O vídeo mais uma vez finalizava 

com uma hashtag, dessa vez “#tamojuntinho”, em apoio à seleção brasileira. 

 Novamente, podemos observar que o uso da hashtag pressupõe a agregação de 

diferentes conteúdos no meio digital, especificamente em sites de redes sociais (LEMOS 

e SANTAELLA, 2010). Após a veiculação deste segundo vídeo, a marca voltou a 

divulgar em sua fanpage, no dia 12 de julho, um conteúdo produzido por um usuário, 

localizado por eles através da hashtag. Esta divulgação novamente mostra uma utilização 

pela Sadia da capacidade que os consumidores têm de interagir e responder conteúdos 

gerados por marcas (JENKINS, 2008), e efetivamente encerrou a campanha. 

Figura 7 – Postagem compartilhando conteúdo gerado por usuário 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial 

 

 Por fim, há ainda um último nível de análise que podemos fazer na campanha, 

novamente dizendo respeito à interação de consumidores com as mensagens enviadas 

pela marca, e apropriação e produção de conteúdo por usuários, citada por Jenkins (2008). 

Durante a campanha, surgiram alguns vídeos, normalmente de cunho humorístico, 

criados por usuários, que se inspiravam na campanha #jogapramim. A observação de tais 

vídeos leva a crer que o conceito criativo expresso é relativamente propício para a 

apropriação de fãs, mas ao mesmo tempo os conteúdos criados não traziam críticas à 

marca e, sendo assim, ajudavam a espalhar a mensagem da campanha, servindo como um 

recurso de ampliação espontâneo do alcance da campanha, um destes conteúdos criados 

foi localizado e também será analisado mais adiante. 
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A partir de agora, apresentaremos um mapeamento das peças publicitárias da 

campanha, veiculadas no período nas mídias referidas, cada uma delas será categorizada 

e alguns exemplos notáveis de cada categoria definida serão analisados. 

4.6.1 Mapeamento das peças 

 Como visto anteriormente, a campanha #jogapramim aconteceu de março a 12 de 

julho de 2014. No período, foram veiculados dois anúncios na televisão e a fanpage 

oficial da Sadia compartilhou 199 postagens. Os anúncios de televisão, já explicados 

anteriormente, foram ambos selecionados para análise. Para as postagens da página 

oficial, foram criadas as seguintes categorias que devem contemplar todos os conteúdos 

do período de 4 meses e 12 dias: 

Quadro 1 – Categorias das postagens na fanpage oficial da Sadia de 01 de março 

de 2014 a 12 de julho de 2014. 

Nome da categoria Significado 

Postagens de campanha Postagens que fazem referência direta à campanha 

#jogapramim, contando com a hashtag e a linguagem 

usada na mesma. Esta categoria terá itens selecionados 

para a análise de conteúdo. 

Promoção #jogapramim Postagens feitas para divulgar a Promoção 

#jogapramim. 

O 24º Convocado Imagens e vídeos postados para divulgar as receitas do 

chef da Sadia na seleção brasileira. 

Copa do Mundo Postagens relativas à Copa do Mundo FIFA de 2014, 

mas sem relação direta com a campanha #jogapramim. 

Outros Postagens sem qualquer relação com a Copa do 

mundo FIFA de 2014 ou a campanha #jogapramim. 

Fonte: desenvolvido pelo autor 

 Vale lembrar que apenas a categoria “postagens de campanha” será analisada, pois 

as outras não se encaixam no escopo do estudo como partes da mesma campanha 

publicitária. Conforme a segmentação definida, as postagens do período distribuíram-se 

da seguinte maneira: 
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Quadro 2 – Distribuição das postagens na fanpage oficial da Sadia de 01 de março 

de 2014 a 12 de julho de 2014 entre as categorias definidas. 

Nome da categoria Número de postagens 

Postagens de campanha 35 

Promoção #jogapramim 19 

O 24º Convocado 31 

Copa do Mundo 14 

Outros 100 

Fonte: desenvolvido pelo autor 

 Para os trinta e cinco itens da categoria “Postagens de campanha”, foram criadas 

as seguintes subcategorias: 

Quadro 3 – Subcategorias das postagens de campanha na fanpage oficial da Sadia 

de 01 de março de 2014 a 12 de julho de 2014. 

Nome da categoria Significado 

Vídeos feitos para televisão Vídeos que veicularam na televisão e foram 

posteriormente postados na página. 

Vídeos feitos para internet Vídeos que não veicularam em mídias off-

line. 

Conteúdo gerado por usuários Fotos e/ou vídeos produzidos por usuários, 

que foram de alguma forma utilizados pela 

página para alavancar a divulgação da 

marca. 

Divulgação da campanha Postagens cujo objetivo foi de divulgar a 

própria campanha, levando o usuário a 

engajar-se através da página e da seleção 

brasileira. 

Proposta de interação Postagens que pediam a participação dos 

usuários na campanha, incluindo o 

aplicativo “Eu vi”. 
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Compartilhamentos de jogadores Postagens de jogadores da seleção 

brasileira, compartilhadas pela página da 

Sadia. 

Fonte: desenvolvido pelo autor 

 Conforme esta segunda segmentação, as postagens distribuíram-se da seguinte 

maneira: 

Quadro 4 – Distribuição das postagens da categoria “Postagens de campanha” na 

fanpage oficial da Sadia de 01 de março de 2014 a 12 de julho de 2014 entre as 

categorias definidas. 

Nome da categoria Número de postagens 

Vídeos feitos para televisão 2 

Vídeos feitos para internet 5 

Conteúdo gerado por usuários 8 

Divulgação da campanha 9 

Proposta de interação 7 

Compartilhamentos de jogadores 4 

Fonte: desenvolvido pelo autor 

 Com base nas métricas de Sterne (2011), foram selecionadas seis postagens do 

período, representando cada uma das categorias mapeadas, a serem analisadas a seguir. 

Lembrando que o autor coloca como critérios de mensuração do sucesso de um post no 

Facebook, quantitativamente, o número de curtidas, compartilhamentos e comentários, 

com este último tendo especial importância. A taxa de conversão da postagem é o fator 

mais importante, porém não há um produto sendo vendido nos posts estudados, o que faz 

com que a conversão não possa ser tratada nesse caso. 

4.7 Análise de conteúdo 

 Para fazer a análise proposta, trataremos individualmente da melhor postagem 

dentro de cada segmentação criada. Foram analisados os resultados quantitativamente, e 

os comentários qualitativamente em todas as postagens. Dentre os comentários de cada 

postagem, os 10 mais curtidos serão analisados, priorizando em caso de empate os 

comentários mais antigos. Lembramos que esse critério é baseado no estudo de Sterne 

(2011) que indica que a curtida é uma aprovação simbólica no ambiente virtual do 
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Facebook, sendo que os comentários mais curtidos tiveram maior aprovação do público 

da página. É importante colocar que a análise qualitativa dos comentários foi usada ao 

selecionar os principais conteúdos, mas em geral havia uma diferença muito grande em 

número de likes e quantidade total de comentários em uma postagem específica do 

período, o que fez com que em diversas ocasiões uma postagem selecionada tivesse 

muitos comentários adversos, mas um número de curtidas imensamente superior aos 

outros posts da categoria. Vale lembrar também que algumas das postagens podem ter 

recebido investimento de mídia entre as opções do Facebook, o site não permite visualizar 

essa informação. A partir de agora, analisaremos os principais conteúdos do período. 

4.7.1 Vídeos feitos para televisão 

  Esta categoria continha apenas duas peças: o filme da campanha, peça principal 

desta, e o filme de encerramento, sendo que o primeiro obteve resultados notavelmente 

melhores ao final do período, com 11233 likes, 1685 compartilhamentos e 693 

comentários. Os roteiros de ambos os filmes estão nos anexos 1 e 2 da presente 

monografia. 

 O que de pronto podemos observar é que 90% dos comentários selecionados têm 

conotação negativa para a marca, sendo que 100% deles fazem uma relação parecida, 

falando sobre uma questão externa à campanha. Ela envolve, porém, um contexto que 

permeia o ambiente da época e deve ser levado em conta na publicidade: durante o 

período da Copa do Mundo, ocorreram no Brasil vários protestos de indivíduos que 

acreditavam que os gastos com a competição eram fúteis se comparados com outras 

situações que teriam mais urgência no contexto social brasileiro24. Por esse motivo, os 

usuários normalmente não comentaram o conteúdo em si, mas o contexto social que o 

cercava. 

 Dessa forma, predominaram os comentários negativos, ironizando a campanha ao 

dizer que as crianças deveriam estar querendo uma educação e sistema de saúde de 

qualidade, em lugar de um título em uma competição esportiva. A marca optou por não 

responder a essas provocações. Se as marcas estão deixando de ser conceitos abstratos na 

mente dos consumidores para tornarem-se conceitos práticos vinculados às questões 

                                                 
24 Fonte: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/newyorktimes/163496-nao-vai-ter-copa.shtml> Acesso em 

09/11/2014. 

http://www1.folha.uol.com.br/fsp/newyorktimes/163496-nao-vai-ter-copa.shtml
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colocadas em sua comunicação, conforme Moffit e Dover (2012), podemos inferir que 

esta peça específica, nesse contexto onde apareceu, a internet, não trouxe bons resultados 

para a marca. Apesar do número superior de curtidas e compartilhamentos, que também 

indica uma aprovação por parte do público, os comentários analisados por seu conteúdo 

tem um peso maior na avaliação dos resultados, como coloca Sterne (2011). Vale lembrar 

porém que em seu meio original, a televisão, o filme pode ter obtido reações bem 

diferentes do público. 

 Uma comunidade virtual é a manifestação on-line da inteligência coletiva, e pode 

existir de várias formas com vários graus de efemeridade (LEVY, 1998). Ao vincular sua 

marca com a Copa do Mundo e o futebol como um todo, a Sadia provavelmente quis 

expandir a sua comunicação utilizando-se da comunidade que gira em torno da 

competição esportiva. O que aconteceu nesta peça, porém, foi a presença de uma outra 

comunidade, que compartilhava interesse e insatisfação por questões sociais no Brasil 

naquela época, e agregou-se àquela postagem, manifestando ali suas opiniões. 

 Apesar de, como dito anteriormente, essa campanha ter um valor convergente na 

sua natureza, principalmente pela maneira como a hashtag foi utilizada, vale lembrar 

novamente que a replicação de uma peça em vários meios não caracteriza uma 

manifestação da cultura da convergência (JENKINS, 2008). Sendo assim, observamos 

uma situação interessante: ao ser veiculada na televisão, esta peça demonstra o caráter 

convergente da campanha; ao ser replicada na fanpage da marca, é apenas um 

desdobramento que não soma à comunicação da campanha como um todo. 
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Figura 8 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria “Vídeos 

feitos para televisão” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

http://www.facebook.com/SadiaOficial
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4.7.2 Vídeos feitos para internet 

 Esta categoria contava com apenas três conteúdos, postados no mesmo dia, em 25 

de março de 2014. Os três vídeos também eram muito similares, como pode ser observado 

nos roteiros presentes nos anexos 3, 4 e 5 desta monografia. O conteúdo que alcançou os 

melhores resultados teve 4274 likes, 522 compartilhamentos e 259 comentários. 

 De modo geral, os vídeos feitos para web não tinham grandes diferenças dos 

vídeos feitos para televisão; as crianças, cenários, qualidade de imagem e produção não 

apresentaram variações significativas. A mensagem do vídeo também era essencialmente 

a mesma: crianças pedindo para que a seleção jogasse para elas na Copa do Mundo da 

FIFA 2014. Dessa forma, apesar de tratar-se de um conteúdo gerado especificamente para 

a internet, vemos os mesmos problemas apresentados pelo filme de televisão que foi 

postado na página: a falta de adequação ao meio. 

 Os comentários foram similares aos do filme de televisão, mas com algumas 

diferenças. Apesar de, desta vez, 100% deles terem conotação negativa para a marca, há 

uma variação no tom das críticas. Observamos que 70% destes comentários fazem uma 

crítica baseada no contexto social do país, muito próximas às vistas anteriormente. Uma 

das postagens restantes era uma crítica ao desempenho da seleção brasileira até então, na 

qual o usuário falou que “se continuarem a jogar assim, nunca vão ver (o brasil ser 

campeão)”. As outras duas manifestações eram críticas diretas à publicidade da Sadia, 

com os usuários expressando que a acharam “infeliz” e “ridícula”. 

 Como estas postagens em forma de vídeo foram as primeiras da campanha na 

página oficial da marca, percebemos que, pelo conceito de Jenkins (2008), não houve 

uma convergência midiática inicialmente, nem na percepção dos usuários nem na prática, 

mesmo que possivelmente tenha sido a intenção da marca. A postagem também não tem 

nenhuma proposta de interação, o que colabora com a destacada similaridade com o 

conteúdo feito para televisão. 
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Figura 9 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria “Vídeos 

feitos para internet” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 

4.7.3 Conteúdo gerado por usuários 

 Nesta categoria, o principal conteúdo obteve um resultado significativamente 

melhor que as outras postagens, conseguindo quase três vezes mais likes que a segunda 

postagem mais curtida na categoria. A postagem consiste em um vídeo de somente 4 

segundos de um menino de dez anos chamado Erick, enviado pela mãe do mesmo, no 

qual o menino fala apenas: “Seleção, joga pra mim”. Ao postar o vídeo, a mãe da criança 
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também informou que seu filho, Erick, é uma pessoa com síndrome de down, informação 

que apareceu na postagem da marca ao compartilhar o vídeo. Todos os comentários 

selecionados tinham conotação positiva. 

Figura 10 – Postagem com melhor desempenho na categoria “conteúdo gerado por 

usuários” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

 Dentre os comentários, 30% faziam apenas alusão direta à criança mostrada no 

vídeo, sem mencionar a campanha publicitária. 40% elogiaram a criança, mas também 

fizeram algum tipo de menção à campanha, demonstrando um entendimento de que o 

vídeo foi compartilhado pela marca. Em um destes, o usuário inclusive questionou: “Que 

menino lindo, pq ele nunca apareceu na tv?” (sic), fazendo uma alusão ao filme de 

televisão. Um dos comentários restantes ainda fazia um elogio vago, dizendo apenas 

“Muito bacana”. 
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 Os últimos dois comentários selecionados foram imagens, ambas postadas pelo 

mesmo usuário, com duas fotos de uma outra criança, que o usuário afirmou ser seu neto, 

também uma pessoa com síndrome de down. Podemos observar que a mãe de Erick utiliza 

a palavra “Down” como parte de seu nome no Facebook, esta interação que ocorreu entre 

os dois adultos e as duas crianças representa a integração de uma outra comunidade virtual 

com a comunidade da marca, que é a fanpage oficial. Os usuários foram indiretamente 

valorizados conforme seus saberes empíricos em relação ao distúrbio, o que permitiu que 

se identificassem de uma maneira positiva, como parte importante do grupo no qual se 

inserem, uma característica da inteligência coletiva em comunidades virtuais (LEVY, 

1998). 

 A utilização do vídeo, um conteúdo gerado por um fã, canalizou a interação de 

uma maneira positiva para a marca. O usuário tem um poder mais forte do que nunca de 

responder à marca, mais do que isso, a ocorrência das respostas é uma manifestação 

esperada na cultura da convergência (JENKINS, 2008). Ao chamar os usuários a 

compartilharem seus conteúdos originais com a página da marca, a cultura da 

convergência estava sendo utilizada para funcionar em favor da marca, de maneira 

suficientemente bem feita para que os conteúdos recebidos fossem positivos para a marca. 

Além disso,o discurso do menino do vídeo utilizou o mote da campanha, o que 

indica uma eficácia da camppanha publicitária, gerando uma nova peça a partir do 

conteúdo criado por um usuário. Para Moffitt e Dover (2012), um conteúdo que engaja o 

consumidor de maneira positiva e cria um diálogo com a marca tem um grande valor para 

a comunicação publicitária, as marcas devem criar um diálogo com o consumidor 

vinculando-se a conceitos positivos em sua comunicação. Observamos que a Sadia 

obteve, nesse sentido, resultados positivos deste conteúdo. 
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Figura 11 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria “conteúdo 

gerado por usuários” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

4.7.4 Divulgação da campanha 

 A postagem escolhida nesta categoria, que pode ser observada na figura 12, obteve 

um desempenho significativamente melhor que todas as outras da categoria, recebendo 
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aproximadamente três vezes mais likes que a segunda melhor posicionada e superando 

amplamente as outras também em número de compartilhamentos e comentários. 

Figura 12 – Postagem com melhor desempenho na categoria “divulgação da 

campanha” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

 Esta postagem é relativamente simples, uma imagem com a identidade da 

campanha, a foto de uma criança sobre um fundo amarelado representando um estádio, 

com o mascote da marca ao lado e a hashtag da campanha em destaque. O texto que 

acompanha a imagem também é simples, uma chamada para assistir ao filme de televisão. 
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 O conteúdo obteve 162893 likes, 10735 compartilhamentos e 7138 comentários. 

Trata-se da principal imagem postada no período, em termos de resultados obtidos. Vale 

destacar que esta postagem também não demonstra o esforço da campanha para a 

utilização da cultura da convergência conforme o conceito de Jenkins (2008), trata-se 

apenas de uma utilização da identidade gráfica, bastante similar ao que foi feito nas mídias 

impressas e na televisão. O fato de que a postagem tinha um link para o filme veiculado 

na TV reforça esta observação, pois não estava sendo passada uma mensagem diferente 

no on-line, o filme levava para a internet que, nesta postagem especificamente, apenas 

levava de volta ao filme de televisão, sem adaptação ao meio. A imagem não chama à 

interação ou tampouco tenta utilizar as comunidades virtuais acerca da marca e da Copa 

do Mundo de qualquer forma, atuando apenas como um exemplo de publicidade online. 

 Ao analisarmos os comentários, podemos notar um fato interessante: dentre os dez 

mais curtidos selecionados, 100% tinham conotação negativa para a marca. Além disso, 

80% deles faziam uma relação semelhante entre si, novamente falando sobre a questão 

contextual externa à campanha, já tratada anteriormente, dos protestos que aconteceram 

durante a Copa do Mundo. Por esse motivo, os usuários novamente não comentaram o 

conteúdo em si, mas o contexto social. 

 Em relação a isso, cabe uma observação: os desdobramentos literais da campanha 

possuem pouca relevância em si, no contexto onde eles apareceram na web. Conforme 

colocado por Jenkins (2008), quando uma peça não é adequadamente adaptada para vários 

meios, não adquire relevância nestes, nem utiliza a cultura da convergência em seu 

benefício. Nos casos onde observamos essa replicação pura, até agora, os usuários 

demonstram um comportamento mais resistente à mensagem comunicada. Isso 

possivelmente faz com que tais usuários procurem relevância em outras questões, 

externas ao conteúdo, gerando as reações negativas. 

 Há, no entanto, um comentário que merece atenção especial: um usuário postou 

uma imagem na qual pode-se observar uma criança não identificada em uma aparente 

situação social precária, com a hashtag da campanha e os dizeres “#jogapramim esse 

investimento”, em claras referências ao conceito da campanha e ao contexto nacional 

mencionado anteriormente. Tal apropriação de um conteúdo publicitário por um usuário 

demonstra com clareza o fato que os consumidores têm atualmente um poder maior na 

comunicação com a marca e um controle sobre a mensagem comunicada (JENKINS, 

2008). A interação demonstra um papel importante na comunicação publicitária nessas 



69 

 

 

 

situações, mas os administradores da página optaram por não responder à provocação do 

consumidor. Já estabelecemos que a fanpage pode ser considerada uma comunidade 

virtual voltada para a marca e sua comunicação, conforme o conceito de Levy (1998), 

sendo assim, o teor das postagens mais curtidas indica uma manifestação adversa da 

comunidade em relação à postagem, mas devemos ter em mente que o grande número de 

curtidas na imagem, um importante critério relativo à aprovação de uma postagem no 

Facebook (Sterne 2011), indica aprovação de um grande número de usuários em relação 

ao post. 

Figura 13 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria 

“divulgação da campanha” 

 

Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
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4.7.5 Proposta de interação 

 Nessa categoria, a postagem com maior desempenho também teve uma presença 

forte nos números de curtidas e compartilhamentos, mas os comentários selecionados 

foram em geral adversos novamente. Por apresentar aproximadamente dez vezes mais 

likes e comentários que outras postagens do período, no entanto, optamos por usá-la na 

representação da categoria. 

Figura 14 – Postagem com melhor desempenho na categoria “proposta de interação” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

 A postagem obteve 1225 curtidas, 193 compartilhamentos e 202 comentários, 

utilizava a identidade da campanha de maneira similar ao já feito anteriormente. O que é 

diferente neste conteúdo é o texto, no qual a marca chamou os usuários a gravarem um 

vídeo na sua ferramenta proprietária para enviarem à página. Esta mecânica originou 

vários dos conteúdos na categoria “conteúdo gerado por usuários”. A possibilidade de 

análise desta amostra é limitada, pois seu principal objetivo era divulgar um link para o 
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uso da ferramenta e, conforme Sterne (2011) coloca, a conversão dos usuários é o critério 

mais importante na análise desse tipo de conteúdo, ou seja, o número de pessoas que 

efetivamente acessaram o link. Este dado, porém, não é visualizável para o usuário 

acessando a página. 

 Entre os comentários, observamos 20% de reações positivas, elogiando a estética 

e criatividade da campanha. Os outros 80% foram semelhantes aos das outras postagens, 

falando sobre o contexto social do Brasil, com exceção de um comentário que criticou o 

português informal usado na frase “joga pra mim”. Notamos que, entre estes comentários 

negativos, apenas alguns fazem menção direta à campanha, que frequentemente não é o 

alvo principal da inconformidade dos usuários, o que reforça a importância do contexto 

para a comunicação publicitária. 

 A interação é um grande diferencial que a evolução da tecnologia e da internet nos 

traz (NEGROPONTE, 1995), os sites de redes sociais representam ferramentas para 

comunicar com pessoas e marcas (RECUERO, 2014) e podem ser tidos como exemplos 

dessa evolução tecnológica. O uso das redes sociais para tentar induzir o consumidor a 

criar conteúdo positivo para ser usado na comunicação da marca é uma utilização da 

cultura da convergência, onde o usuário produz conteúdo reagindo às mensagens 

recebidas das marcas (JENKINS, 2008). 
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Figura 15 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria “proposta 

de interação” 

 

Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 
 

4.7.6 Compartilhamentos de jogadores 

 Um dos pontos mais importantes desta campanha foi o compartilhamento de 

mensagens de atletas em apoio ao jogador Neymar, lesionado e fora da Copa do Mundo. 

Diferente da maioria das outras categorias, todas as postagens desta não tinham a 

aparência clara de representarem peças publicitárias, eram conteúdos feitos e destinados 

especificamente para a internet. 
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 Dentre as postagens da categoria, a que obteve os melhores resultados foi 

justamente a última, onde Neymar agradecia o apoio utilizando a hashtag que fazia 

referência à campanha da marca. A postagem foi um compartilhamento da página oficial 

do atleta, na já referida situação da postagem paga pela marca. O conteúdo recebeu 53348 

curtidas e 1827 comentários, ficando razoavelmente na frente das outras, apesar de ter 

sido compartilhada apenas três vezes. Os comentários também tiveram posições 

interessantes, entre os selecionados, três foram positivos para a marca, três foram 

negativos e quatro neutros. As comuns referências ao contexto social brasileiro foram 

menos presentes que em outros casos.  

Figura 16 – Postagem com melhor desempenho na categoria “compartilhamentos de 

jogadores” 

 
Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 



74 

 

 

 

 A primeira coisa que podemos estabelecer nesse conteúdo é que ele foi bem 

sucedido em se aproveitar de uma comunidade virtual diferente e agrega-la à 

comunicação da marca, pois foi utilizada a página oficial do atleta. Estamos analisando o 

conteúdo na página oficial da Sadia, mas vale lembrar que ele se trata de um 

compartilhamento da postagem original na página do jogador, que por sua vez obteve 

1433977 curtidas, 51853 compartilhamentos e 73127 comentários25, um número de likes 

que é muito superior à totalidade dos seguidores da fanpage da Sadia. Dessa forma, um 

conjunto de indivíduos com um interesse em comum no atleta, organizados por meio de 

uma tecnologia que é o site de rede social Facebook, compõe o que Levy (1998) 

caracteriza como uma comunidade virtual, que foi apropriada pela marca para expandir 

sua comunicação publicitária. Também vale destacar que a fanpage do atleta leva seu 

nome, dedica-se a uma pessoa física. Nessa situação, a validação da hashtag pelo jogador 

adquire uma força maior junto ao público do que quando a marca o faz, pois os usuários 

têm um poder maior de influenciar seus seguidores (KOTLER; KARTAJAYA; 

SETIAWAN, 2010). 

 Dentre os comentários, vemos críticas e mensagens de apoio ao jogador em 

número similar, frequentemente sem menção direta à marca. Dentre as principais 

manifestações de usuários, porém, há um conteúdo de cunho humorístico, utilizando o 

mote da campanha para fazer uma piada de humor negro no espaço de comentários. A 

interação é uma imagem, na qual podemos ver o músico americano conhecido como 

Stevie Wonder, com a legenda “Eu nunca vi o Brasil ser campeão/Brasil, joga pra mim”, 

em uma referência à deficiência visual do artista. Esta manifestação é uma amostra da 

apropriação do discurso da campanha por um consumidor, que produziu um conteúdo e 

respondeu uma mensagem da marca. Tal interação representa com exatidão um caso de 

apropriação que tende a se tornar cada vez mais comum na era da cultura da convergência 

(JENKINS, 2008). A marca optou por não responder o comentário, terminando a 

interação por ali. Isso demonstra o tipo de situação com a qual profissionais da 

publicidade precisam lidar graças a cultura da convergência, uma vez que, antes de o 

consumidor ter esse poder de resposta, tal interação não teria ocorrido. 

  

                                                 
25Fonte: 

<https://www.facebook.com/neymarjr/photos/a.148480921854266.16269.148456285190063/7229955477

36131/?type=1&permPage=1>. Acesso em 09/11/2014. 
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Figura 17 – Comentários da postagem com melhor desempenho na categoria 

“compartilhamentos de jogadores” 

 

Fonte: Página oficial da Sadia no Facebook - www.facebook.com/SadiaOficial - screenshot feito pelo 

autor em 08 de novembro de 2014. 

4.7.7 Mídia espontânea 

 Uma última situação importante, ocorrida fora da página, é que a campanha 

também foi referenciada e parodiada em diversos canais na internet, em imagens e vídeos, 

normalmente sem caráter depreciativo. Tal divulgação ajuda a expandir a mensagem da 
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marca e o alcance da campanha, então optamos por selecionar um exemplo notável disso 

e trazer junto das outras postagens. 

 No dia 5 de julho de 2014, dias após a eliminação do Brasil da Copa do Mundo, 

o canal de humor Desimpedidos divulgou um vídeo chamado “#chorapormim”, no qual 

faziam uma referência à campanha da Sadia, mas dando um viés de depreciação da 

seleção argentina de futebol. O vídeo destaca a superioridade histórica brasileira na 

competição e é feito para agradar ao público do país26. O vídeo foi a interação espontânea 

de consumidores com a campanha na internet que atingiu o maior número de pessoas, 

sendo visto mais de 474 mil vezes27 

 Este exemplo de interação com a marca nos demonstra duas questões interessantes 

com relação aos conceitos teóricos aqui estudados. Primeiramente, vemos que trata-se de 

um conteúdo criado por um canal de humor na internet, que não faz monções maliciosas 

à marca, mas divulga o conceito comunicado. O caráter da campanha permite este tipo de 

referenciação, e o fato de que usuários o utilizaram como a referência de um conteúdo 

próprio demonstra que o conceito teve um alcance relativamente eficiente. Um conteúdo 

criado por um consumidor, que utiliza o conceito da campanha e acaba por divulgar a 

marca em um meio diferente daquele no qual a peça original foi veiculada, e o faz de 

maneira apropriada para tal meio, torna a campanha convergente pela interação, mesmo 

que não houvessem tantos outros exemplos de convergência entre as peças 

(JENKINS,2008). 

 Também notamos que o canal Desimpedidos especializa-se em um humor focado 

no tema “futebol”, portanto suas próprias redes, nas quais os usuários unem-se pelo 

interesse em comum em conteúdo humorístico voltado para o esporte, caracteriza uma 

comunidade virtual e de conhecimento (LEVY, 1998) que foi espontaneamente levada a 

divulgar o conceito da campanha. O uso do tema futebol na comunicação da marca levou 

a comunidade virtual que existe ao redor desse esporte a movimentar-se em torno da 

campanha através de produção independente de conteúdo e de interação, em uma 

manifestação aplicada dos estudos de Jenkins (2008), Levy (1998) e Negroponte (1995). 

  

                                                 
26 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=pfTWjbq6yUA. Acesso em 15 de novembro de 

2014. 
27 Números referentes ao acesso em 15 de novembro de 2014. 

https://www.youtube.com/watch?v=pfTWjbq6yUA
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 Este estudo teve como objetivo analisar a cultura da convergência e as 

comunidades virtuais como elementos que interferem e interagem com a comunicação 

publicitária e as campanhas de comunicação das marcas. Secundariamente, buscamos 

compreender como tudo isso relaciona-se com a publicidade dentro do site de rede social 

Facebook e como uma campanha publicitária pode utilizar o referido site em sua 

divulgação. Para alcançar tais objetivos, foi feito um estudo de caso da campanha 

#jogapramim, da anunciante Sadia, baseado na análise de conteúdo das peças 

publicitárias referentes à esta ação de comunicação, na pesquisa bibliográfica acerca do 

assunto e na pesquisa documental realizada com a página oficial da marca no Facebook. 

 Este estudo se configura em uma demonstração do significado do trabalho 

publicitário no contexto da cultura da convergência. O consumidor tem um acesso cada 

vez maior à tecnologia, o que faz com que a internet tenha um papel mais importante do 

que nunca nas comunicações. A convergência midiática, por sua vez, se destaca cada vez 

mais na internet e afeta diretamente a percepção dos consumidores sobre campanhas 

publicitárias que utilizam a internet como uma de suas mídias. Dessa forma, o 

entendimento da cultura da convergência e sua interferência em campanhas de 

comunicação que utilizam canais on-line é essencial na criação de uma ação integrada de 

comunicação publicitária. 

 Uma questão que apareceu consistentemente entre os autores estudados e 

mostrou-se relevante durante todo o processo de análise foi o destaque da interação. Os 

consumidores possuem um poder de interagir com a mensagem da marca, ocasionado 

pela disponibilidade de recursos tecnológicos para gerar resposta, além de ferramentas, 

como os sites de redes sociais, para divulgar tais interações. O Facebook destaca-se como 

o principal site de rede social da atualidade, e como tal é uma importante plataforma para 

respostas de consumidores a mensagens de marcas. 

 Observamos que a campanha #jogapramim serve como um ótimo exemplo no 

estudo de convergência midiática na publicidade, por permitir que analisemos as 

aplicações da cultura da convergência em diversos níveis diferentes, incluindo também a 

utilização de comunidades virtuais no Facebook para objetivos publicitários, o que nos 

permite entender melhor tal conceito e aplicação. 
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 O estudo de caso também deixou clara a importância de se levar em conta o 

contexto no qual se inserem as ações de comunicação publicitária, algo que sempre foi 

relevante, mas que adquire um valor ainda maior graças à cultura da convergência. Antes 

da evolução dos meios de comunicação na internet, a marca que não levasse totalmente o 

contexto do ambiente em consideração poderia ter apenas sua mensagem mal 

compreendida pelo consumidor. Hoje, essa falha de compreensão pode gerar uma 

resposta, que vai voltar para a marca ou se espalhar pela web, pois o consumidor tem um 

novo poder de geração de conteúdo e reação às mensagens recebidas. 

Também pudemos observar que toda a força, no meio digital, da ação de 

comunicação estudada não se deu apenas através das postagens da campanha em si, mas 

também dos outros conteúdos que não pareciam tão publicitários mas tinham maior 

adequação com o meio, como os compartilhamentos dos jogadores da seleção. Outras 

ações que não faziam tecnicamente parte da mesma campanha, mas utilizavam o mesmo 

contexto e ambiente, como a série de vídeos “O 24º Convocado”, também detiveram sua 

importância para a comunicação da marca durante o período. Tais ações não eram tão 

relevantes para a campanha e não tinham um formato tão clássico de mídia publicitária, 

mas serviram ao propósito de divulgar a marca pois adotavam uma linguagem 

característica da internet e, portanto, mais relevante no meio. Isso indica que uma maneira 

de adaptar um conteúdo publicitário para a web é priorizando a linguagem da rede, 

buscando características caras aos usuários que tenham relevância para a marca e 

utilizando-as antes da linguagem institucional para chegar ao consumidor. 

 Por diversas vezes na campanha, desdobramentos literais das peças destinadas ao 

off-line foram postados na página oficial da marca no Facebook. Elas não obtiveram um 

retorno positivo em termos qualitativos dos comentários dos usuários, apesar de algumas 

delas terem obtido resultados muito bons nos outros recursos da rede, curtidas e 

compartilhamentos. Isso nos leva a duas conclusões, primeiramente que a marca 

provavelmente utilizou os recursos de mídia do site para melhorar os resultados de tais 

postagens, o que implica em uma ausência de distinção sobre qual seria o formato mais 

relevante de comunicação na rede: aquele que não tem um caráter tão abertamente 

publicitário, e sim a forma de um conteúdo relevante para o usuário. Isso é um indicativo 

que as mídias do Facebook podem alcançar resultados qualitativamente melhores quando 

aplicadas com conteúdos mais próximos do contexto do usuário do que da marca. A 

segunda conclusão que tiramos disso é que a mensagem publicitária por si só não costuma 
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gerar um diálogo com o consumidor, que na cultura da convergência já está se habituando 

com o próprio poder de resposta. Ao receber uma mensagem que não conduz diretamente 

a um diálogo, que não busca estender a interação, a marca faz com que o consumidor 

procure outros significados na sua mensagem, por vezes levando-o a fazer relação com 

questões alheias à campanha, como ocorreu no caso estudado. 

 Ficou evidente, durante a pesquisa, a força das comunidades virtuais, multiplicada 

pela sua forte presença no Facebook. Comunidades virtuais são muito frequentes nessa 

plataforma, algumas vezes de uma forma clara e consolidada, como no caso das fanpages 

de atletas profissionais, outras vezes de maneira mais efêmera, como nos comentários de 

uma imagem com assunto relevante a uma comunidade. Em diversas ocasiões durante os 

três meses analisados, a campanha foi afetada, tanto negativa quanto positivamente por 

comunidades virtuais, o que deixa claro sua importância no cenário atual. 

 A campanha estudada tinha um caráter convergente desde seu início, através da 

hashtag que lhe dava nome. Em algumas ocasiões, porém, a marca optou por uma 

abordagem mais tradicional de comunicação, menos voltada para a convergência, o que 

fez com que a campanha caísse em uma posição intermediária entre uma comunicação 

tradicional e uma adaptada à cultura da convergência. Observamos que nessas ocasiões a 

comunicação da marca foi prejudicada e que, provavelmente, se tivessem buscado 

consistentemente comunicar conteúdos relevantes para o meio digital e valorizado por 

seu conhecimento as diferentes comunidades virtuais envolvidas, teriam obtido resultados 

melhores em termos de reação dos usuários na rede. 

 Uma questão importante é que a marca optou por não responder aos comentários 

negativos recebidos, apenas ignorando-os. Por um lado, isso evita que ela possa ser mal 

interpretada ao se manifestar sobre as polêmicas levantadas pelos usuários. Por outro, vai 

contra a questão de que existe naturalmente um diálogo e uma interação entre marca e 

consumidor na cultura da convergência. Se tivesse respondido de maneira adequada, 

poderia ter transformado os comentários negativos em interações positivas, efetivamente 

usando uma característica da cultura da convergência para melhorar a percepção de sua 

marca junto aos consumidores. Certamente, sobre respostas de interações em redes 

sociais, as marcas devem ter o bom senso de saber quando responder, mas ignorar todos 

os comentários negativos mostra-se ineficaz, pois outros usuários juntam-se às 

reclamações e valorizam tais comentários através do recurso de curtidas da ferramenta. 
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Na mesma medida em que a comunicação publicitária expandiu-se pelos novos 

meios e facilidades de alcançar o consumidor, passaram a existir possibilidades de 

segmentação muito fortes, fazendo com que as marcas tenham a capacidade de falar 

diretamente com um grupo pequeno de pessoas, por vezes fazendo uma comunicação 

direcionada a uma só pessoa. Isso também teve um efeito sobre o consumidor, que 

frequentemente tem noção dessa possibilidade e capacidade da marca, e passa a esperar 

ser tratado de forma diferente, como um indivíduo, ou ao menos membro de um grupo 

relativamente pequeno. O Facebook pode ser visto como uma das mais fortes 

manifestações desse comportamento de inconformidade do consumidor - e o site 

disponibiliza todas as ferramentas para que uma segmentação cirúrgica possa ser feita por 

qualquer marca - permitindo atingir pequenos grupos de usuários. Essa característica 

reforça a importância desse site, e de redes sociais como um todo, para a publicidade 

contemporânea. A evolução da tecnologia mudou o paradigma da comunicação 

publicitária, levou poder ao consumidor, criou uma cultura da convergência, segue 

trazendo novas mudanças para a publicidade e, simultaneamente, fornece ferramentas 

para lidar com as mesmas. 

 Seria interessante a continuidade dos estudos que exploram a comunicação em 

páginas de marcas no Facebook a partir das respostas dadas pelas fanpages às interações 

dos consumidores. Além disso, estudos que tratem especificamente dos diferentes tipos 

de comunidades virtuais que se manifestam através do Facebook poderiam ampliar os 

conhecimentos sobre a publicidade na internet e o funcionamento da convergência 

midiática na web. 
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ANEXOS 

 

ANEXO 1 

ROTEIRO DO PRIMEIRO FILME PARA TELEVISÃO DA CAMPANHA 

#JOGAPRAMIM 

Entra música. 

Imagem: três meninos em local aberto. 

Menino 1 

Eu tenho sete anos. 

Menino 2 

Dez. 

Menino 3 

Oito. 

Os três juntos: 

“E a gente nunca viu o Brasil ser campeão!” 

Imagem: crianças jogando futebol. 

Menina 1: “Eu não tava nem na barriga da mamãe” 

Menino 4: “Meu pai já viu três títulos, disse que foi a maior festa.” 

Menina 2: “Eu nunca vi o Brasil ganhar um mundial.” 

Várias crianças alternadamente: “Seleção, esquece os adultos. É pra mim que você tem 

que jogar. Brasil, joga pra mim! Joga pra mim! Joga pra mim! 

Entra hashtag #jogapramim. 

Locutor: “O Brasil já papou cinco títulos mundiais e a Sadia patrocina a seleção porque, 

pra muita gente, esse vai ser o primeiro.” 

Várias crianças alternadamente: “Joga. Pra. Mim!” 
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ANEXO 2 

ROTEIRO DO SEGUNDO FILME PARA TELEVISÃO DA CAMPANHA 

#JOGAPRAMIM 

Entra música. 

Imagens alternadas de crianças e grupos de torcedores comemorando. 

Locutor: “A primeira bandeira na janela. O primeiro muro pintado. A primeira camisa 

da sorte. A primeira virada épica. O primeiro gol inesquecível. A primeira 

comemoração na rua. Valeu à pena torcer. Se não deu pra papar mais um título agora, 

nossa torcidinha tem muito tempo pela frente para ver o sexto, o sétimo, o oitavo.” 

Entra imagem do mascote da Sadia comemorando. 

Locutor: “Quem tem alma de criança, nunca perde por esperar.” 

Entra hashtag #tamojuntinho sobre imagem de uma menina. 

Menina: “Seleção, tamo juntinho.” 
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ANEXO 3 

ROTEIRO DO PRIMEIRO FILME PARA INTERNET DA CAMPANHA 

#JOGAPRAMIM 

Entra música. 

Um menino fala sozinho, sobre fundo amarelado com a imagem do interior de um 

estádio de futebol. 

Menino 1: “Eu nunca vi... não vi... nunca... nunca vi.” 

Troca para imagem de uma menina, sobre o mesmo fundo. 

Menina 1: “Nunca vi o Brasil ser campeão.” 

Os dois juntos: “Brasil, joga pra mim!” 

Imagem do mascote da sadia interagindo com a hashtag #jogapramim. 
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ANEXO 4 

ROTEIRO DO SEGUNDO FILME PARA INTERNET DA CAMPANHA 

#JOGAPRAMIM 

Entra música. 

Um menino e uma menina conversam sobre fundo amarelado com a imagem do interior 

de um estádio de futebol. 

Menino 1: “Você já viu?” 

Menina 1 (balançando negativamente a cabeça): “Nunca vi.” 

Troca para imagem de outra menina, sozinha. 

Menina 2: “Nunca vi o Brasil ser campeão.” 

Imagem do mascote da sadia interagindo com a hashtag #jogapramim. 

Voz de várias crianças: “Brasil, joga pra mim!” 

Imagem da primeira menina rindo. 
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ANEXO 5 

ROTEIRO DO TERCEIRO FILME PARA INTERNET DA CAMPANHA 

#JOGAPRAMIM 

Entra música. 

Uma menina fala sozinha, sobre fundo amarelado com a imagem do interior de um 

estádio de futebol. 

Menina 1: “Assim, o time do Felipão tem que chutar a bola, e não tem que deixar o 

goleiro pegar a bola, porque daí faz o gol.” 

Imagem do mascote da sadia interagindo com a hashtag #jogapramim. 

Voz da menina 1: “Brasil, joga pra mim!” 


