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“NÃO CRIE EXPECTATIVA, CRIE HAMSTER”: o efeito do humor no engajamento 
do usuário em publicações no Twitter 

 
1. INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas, as inovações tecnológicas vêm alterando o comportamento dos 
consumidores e há uma tendência de migração dos meios tradicionais para os meios digitais, 
fazendo com que a mídia social cresça em relevância para as pessoas e, consequentemente, para 
o marketing. Atualmente é impossível pensar em ações de comunicação e marketing isoladas 
da Internet e das novas tecnologias já que, independente da área de atuação da organização, é 
provável que boa parte dos consumidores estejam presentes na Internet e em mídias sociais 
(RIBEIRO; PEIXOTO, 2014; ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019). 

Os consumidores podem interagir com as empresas de várias maneiras, como jogar um 
advergame (jogo criado e temático da marca, exemplo: o jogo Pepsimen para o PlayStation) ou 
visualizar e interagir em um conteúdo de marca (firm generated content) (EIGENRAAM et al., 
2018). As mídias sociais, como Facebook e Twitter, permitem que seus usuários criem perfis 
pessoais, articulem suas identidades, conectem-se a outros usuários e marcas, assim como 
visualizem, compartilhem, publiquem e façam comentários em fotos, textos, vídeos e outros 
conteúdos publicados em seus feeds de notícias (SHETH; KIM, 2017; PHUA; KIM, 2018), 
tornando-se um importante canal de interação e comunicação entre empresas e consumidores 
(ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019). 

Decorrente do rápido desenvolvimento desses ambientes digitais e pelo desejo de 
construir conexões mais profundas com consumidores, é crescente a busca das marcas para 
engajar-se com usuários online (EIGENRAAM et al., 2018). Em plataformas on-line, o 
engajamento pode ser definido através da perspectiva de medir as ações realizadas pelos 
usuários (como taxas de cliques ou visualizações de página), com diferentes medidas sendo 
aplicadas, dependendo das possibilidades oferecidas pela plataforma online (LEHMANN et al. 
2012). Apesar de ser um conceito relativamente novo, de acordo com Dessart, Veloutsou e 
Morgan-Thomas (2015), percebe-se uma intensificação da atenção na literatura de marketing 
sobre o engajamento do usuário online. Segundo os autores, o engajamento do usuário é visto 
como uma medida central da eficácia do marketing em mídias sociais, no entanto, pouco se 
sabe sobre os fatores que o impulsionam. Pesquisas anteriores apontaram que os diferentes tipos 
de conteúdo publicados em mídias sociais podem gerar resultados distintos em termos de 
engajamento dos usuários (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; SABATE et al., 2014; 
SOARES et al., 2018; RIBEIRO et al., 2019; MENON et al., 2019). 

Publicar conteúdo que obtenha engajamento e que alcance diversos usuários nas mídias 
sociais continua sendo um desafio para profissionais de marketing. O caminho para construir 
uma base de seguidores exige a publicação de conteúdo atraente já que, conforme De Vries, 
Gensler e Leeflang (2012), as empresas necessitam publicar conteúdo que chame a atenção dos 
usuários ou suas publicações podem não ter engajamento.  

As empresas e os principais influenciadores digitais de mídia social estão descobrindo o 
poder do humor para aumentar o engajamento com seus seguidores (BARRY; GRAÇA, 2018). 
McGraw, Warren e Kan (2015) definem humor como uma resposta psicológica caracterizada 
pela emoção positiva de diversão, a avaliação de que algo é engraçado e a tendência a rir. O 
humor inicia uma resposta afetiva de seu espectador e atrai maior atenção ao conteúdo, 
possuindo efeito positivo na atitude do consumidorem relação ao conteúdo publicado (HSIEH; 
HSIEH; TANG, 2012). 

O humor é parte essencial na comunicação entre empresas e consumidores (EISEND, 
2017; WARREN; CARTER; MCGRAW, 2019), apresentando-se como uma importante 
ferramenta de marketing nas mídias digitais (EISEND, 2017). Publicidades humorísticas são 
memoráveis e engajam os consumidores (WARREN; CARTER; MCGRAW, 2019). O Brasil 
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destaca-se pelo uso do humor em mensagens publicitárias que, em alguns casos, são premiados 
em eventos como o Cannes Lions (SACCHITIELLO, 2019). Um exemplo do uso do humor em 
mídais sociais é o perfil da revista Globo Rural no Twitter. O perfil, voltado ao segmento 
agropecuário, ganha destaque nacional por conta de uma linguagem extremamente bem-
humorada, conquistando uma grande quantidade de seguidores no Twitter, em especial os 
jovens, mesmo estes não fazendo parte do público preferencial da publicação (PAULA et al., 
2019). Até o fim do primeiro semestre de 2020, o perfil possuía mais de 224 mil seguidores. 

O perfil utiliza o recurso do humor, associando piadas e memes com suas notícias e artigos 
que geralmente abordam sobre a agropecuária. Uma de suas publicações mais famosas 
exemplifica esse uso do humor: a publicação apresenta o texto “Não crie expectativa, crie 
hamster” para chamar a atenção do usuário para uma notícia contendo dicas e informações 
sobre a criação do mamífero. Essa publicação de 12 de março de 2018 obteve 647 retweet e 
mais de 1,3 mil like. Além de seu sucesso decorrente do humor, a escolha do perfil para o 
presente estudo também se deu após uma análise prévia das suas publicações, onde constatou-
se que elas seguem um padrão em consonância com o propósito do estudo. Cada publicação 
(tweet) apresenta um texto (feito para o Twitter) e um link com imagem de alguma notícia/artigo 
do site da revista Globo Rural. Enquanto o link leva o leitor sempre para uma notícia/artigo 
informacional, o texto de chamada nas publicações segue dois padrões: aborda diretamente o 
conteúdo da notícia/artigo (poderia ser caracterizado como conteúdo informacional/sério) ou é 
um texto humorístico, de tema relacionado a notícia/artigo.  

Mesmo sendo um tema relativamente novo, o uso do humor em mídias sociais já foi 
abordado em alguns artigos e apresentam resultados, como: Malhotra, Malhotra e See (2013) 
sugerem que as publicações que fazem as pessoas darem risadas recebem um aumento 
significativo no número de curtidas; Phua e Kim (2018) observaram que um maior humor 
percebido em anúncios da mídia social Snapchat afetou positivamente na atitude e na intenção 
de comprar a marca anunciada; Barry e Graça (2018) apontam uma atitude favorável dos 
usuários de mídia social em relação ao humor em comparação a publicações de conteúdo 
sério/formal; Ribeiro et al. (2019) observaram que o humor incongruente em publicações no 
Facebook afeta positivamente no engajamento (curtidas, comentários e compartilhamentos) dos 
usuários; Warren, Carter e McGraw (2019) observaram que as tentativas de usar humor em 
anúncios podem resultar em atitudes tanto positivas quanto negativas, pois correm o risco de 
causar emoções negativas nos usuários. 

Para que o humor apresente maior possibilidade de resultados positivos, se faz necessário 
uma melhor compreensão de seu efeito nas publicações em mídias sociais 
(TAECHARUNGROJ; NUEANGJAMNONG, 2015). Entretanto, embora a eficácia do humor 
em contextos digitais seja geralmente considerada alta, para Ge e Gretzel (2017) ainda é 
incipiente a evidência derivada de pesquisas empíricas. Mesmo com a crescente popularidade 
do humor nas mídias sociais, as pesquisas acadêmicas ainda são limitadas em escopo e precisão 
(BARRY; GRAÇA, 2018). Diante do contexto apresentado, o presente estudo tem como 
objetivo analisar o efeito do humor no engajamento dos usuários em relação a publicações do 
perfil Globo Rural no Twitter. 

As justificativas deste estudo estão baseadas em argumentos de perspectiva teórica e 
gerencial. Na perspectiva teórica, o presente estudo se justifica pela necessidade de mais 
pesquisas empíricas sobre o engajamento do consumidor (DESSART; VELOUTSOU; 
MORGAN-THOMAS, 2015), especificamente em relação ao uso do humor na comunicação 
com os consumidores (EISEND, 2017). Para Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp (2016), há 
pouco apoio empírico que aponte o uso do humor como ferramenta positiva para organizações 
melhorarem o relacionamento com clientes e funcionários. O estudo atende ao chamado por 
pesquisas que analisem o humor em mídias digitais além do Facebook (TAECHARUNGROJ; 
NUEANGJAMNONG, 2015; RIBEIRO et al., 2019), pois essa é a mídia social utilizada pela 
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maioria dos estudos sobre influência das características das publicações no engajamento (DE 
VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; SABATE et al., 2014; SOARES et al., 2018). 

Na perspectiva gerencial, o estudo se justifica na possibilidade de beneficiar os 
profissionais que estão envolvidos em atividades nas mídias sociais. Como os profissionais de 
marketing buscam atrair, entreter e construir relacionamentos com seus consumidores, a 
publicação de conteúdo em mídias sociais que atraia os usuários, como o caso do humor, pode 
auxiliar no alcance desses objetivos. Segundo Taecharungroj e Nueangjamnong (2015), é 
crucial para os profissionais de marketing compreender como utilizar o humor para melhorar a 
comunicação com os usuários. A análise do engajamento do consumidor também é de 
relevância prática: um dos principais objetivos de muitos profissionais de marketing é ter uma 
base de consumidores engajados (DESSART; VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015). 
Finalmente, os insights da análise sobre a mídia social podem revelar informações úteis para as 
decisões de marketing em uma empresa (MALHOTRA, 2018). 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 Marketing em mídias sociais 

Com o crescente uso da Internet e da importância das mídias sociais, Chandrasekaran, 
Annamalai e De (2019) discorrem sobre o uso das mídias sociais, onde seus usuários geralmente 
as utilizam para compartilhar suas opiniões e fazer contatos com outros usuários (pessoas ou 
empresas/marcas), enquanto que os profissionais de marketing recorrem às mídias sociais, além 
de interagir com usuários, para compartilhar informações e promoções sobre produtos. 

O termo mídia social pode ser definido como um “grupo de aplicativos baseados na 
Internet que se ancoram nos fundamentos ideológicos e técnicos da web 2.0 e permitem a 
criação e a troca de conteúdo gerado pelo usuário” (KAPLAN; HAENLEIN, 2010, p. 61, 
tradução nossa). A mídia social tornou-se um centro de promoção de bens e serviços, 
permitindo que os profissionais de marketing se comuniquem ativamente com os clientes e os 
clientes expressem sua satisfação ou descontentamento com a marca (ISMAIL, 2017).  

Os profissionais de marketing perceberam o potencial das mídias sociais como um novo 
canal de marketing e estão se concentrando ativamente em aumentar a presença de suas marcas 
nessas mídias (CHANDRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019). Esse tipo de mídia oferece 
uma plataforma de grande alcance para profissionais de marketing se engajarem com usuários.  

Para Antoniadis, Paltsoglou e Patoulidis (2019) as marcas (empresas ou celebridades) 
buscam, por meio das mídias sociais, construir relacionamentos e engajamento com pessoas, 
empresas e demais stakeholders, visando melhorar na visibilidade, no conhecimento e na 
lealdade à marca. Consonantemente, para Sheth e Kim (2017), as mídias sociais são uma 
plataforma importante para empresas realizarem ações de marketing, buscando promover o 
reconhecimento de marca e a construção de relacionamento. Para os autores, a presença nas 
mídias sociais pode ajudar uma marca a construir fortes relacionamentos com clientes ou 
informar/atualizar um cliente sobre a marca. 

Percebe-se na literatura que o uso de mídias sociais por marcas pode trazer resultados 
positivos em relação à interação com seu público. Para Malhotra (2018), as mídias sociais 
possuem características que as tornam relevantes para a realização de pesquisas de marketing. 
Segundo o autor, as mídias sociais oportunizam entender, explicar, influenciar e prever os 
comportamentos dos consumidores. Em seu estudo, Favaro et al. (2018) observaram que as 
mídias sociais se apresentam como um canal estratégico de interação para empresas com seus 
diversos públicos, sendo que o uso dessas mídias na estratégia de marketing favoreceu o 
relacionamento com o público. Ismail (2017) percebeu que as atividades de marketing em mídia 
social têm efeito positivo em relação à consciência da marca e à lealdade à marca. 

Conforme sugere a literatura, a publicação de conteúdo que atraia o usuário é vital para 
as empresas nas mídias sociais, pois possibilita melhorar seu relacionamento com os usuários 
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e/ou stakeholders e aumentar o alcance de sua marca. Mídias sociais permitem maior 
interatividade do usuário em comparação com a mídia tradicional (EISEND; PLAGEMANN; 
SOLLWEDEL, 2014), sendo que o conteúdo gerado pelas marcas desempenha um papel central 
no engajamento dos usuários. O engajamento do usuário, medido através das interações dos 
usuários com uma publicação da marca, é uma métrica importante para empresas e profissionais 
de marketing, podendo influenciar as decisões de marketing e o desempenho financeiro de uma 
empresa (ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).  

Um conteúdo gerado que se torna popular pode promover a marca e influenciar possíveis 
decisões de compra (CHANDRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019). Chandrasekaran, 
Annamalai e De (2019) evidenciam que os usuários que interagem com as páginas de marca 
em mídias sociais não precisam necessariamente ser clientes do produto, podendo ser potenciais 
clientes que possuem interesse em se associar/seguir à marca. 

O estudo de Sheth e Kim (2017) verificou a existência de uma forte conexão entre o 
entretenimento oferecido pelas marcas nas mídias sociais e a conexão emocional com a marca. 
Em seu estudo no Facebook, Chandrasekaran, Annamalai e De (2019) observaram que 
publicações com o conteúdo entretenimento (conteúdo além da marca, como vídeos 
engraçados, slogans de humor ou citações motivacionais) obtiveram melhor resultado em 
número de curtidas do que os demais tipos de conteúdo, enquanto o conteúdo informativo 
(conteúdo com detalhes relacionados à marca, como características e atividades promocionais) 
obteve maior número de compartilhamentos.  

Entretanto, no estudo de De Vries, Gensler e Leeflang (2012), após analisar 355 
publicações de marca, os resultados sugerem que o entretenimento é marginalmente 
significativo e negativamente relacionado ao número de curtidas, enquanto a publicação de 
conteúdo informativo ou entretenimento não influencia o número de comentários. Já os 
resultados do estudo de Soares et al. (2018) revelaram que o conteúdo entretenimento obteve 
médias menores de curtidas e compartilhamentos do que um conteúdo informacional e social 
(conteúdo que objetiva a interação e chamada para ação do usuário). 

O engajamento dos usuários é de suma importância para as marcas em mídias sociais. 
Entretanto, conforme observado na literatura, ainda não é claro quais os tipos de conteúdo que 
apresentam melhor resultado em relação ao engajamento com usuários. Em busca de tal 
engajamento, empresas necessitam criar e publicar conteúdo que chame a atenção dos 
consumidores (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; ANTONIADIS; PALTSOGLOU; 
PATOULIDIS, 2019) e os faça ter interesse de se engajar com a publicação. Das diferentes 
possibilidades de tipo de conteúdo que podem ser utilizados pelas empresas, o uso do humor 
no contexto das mídias sociais é tema que ainda carece ser aprofundado. 

 
2.2 Humor e mídias sociais 

Há muito tempo o humor tem sido usado como uma ferramenta de comunicação eficaz 
(BIPPUS; DUNBAR; LIU, 2012). O humor é frequentemente usado por empresas na mídia 
tradicional para aumentar a atenção do consumidor e melhorar as avaliações, recordações e 
atitude em relação às marcas (EISEND; PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014). Cooper (2005) 
define humor como as ações pretendidas de uma pessoa para divertir um alvo, desde que a ação 
pretendida seja percebida como divertida. No contexto das organizações, Mathies, Chiew e 
Kleinaltenkamp (2016) entendem o humor como uma forma de comunicação que funcionários 
e clientes usam para conectar e provocar sorrisos ou risadas, com o objetivo de agradar e 
satisfazer, assim como regular suas próprias emoções. Especificamente refente a publicações 
humorísticas por parte de marcas, Warren, Carter e McGraw (2019) as definem como um 
conteúdo que, em média, os consumidores consideram mais engraçado ou divertido do que um 
conteúdo padrão daquela marca/empresa. 
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Recentemente, muitas organizações têm buscado utilizar o humor em suas ações de 
marketing e nas mídias sociais (MATHIES; CHIEW; KLEINALTENKAMP, 2016). O uso do 
humor tornou-se uma importante ferramenta no marketing (EISEND, 2017) e pode trazer 
benefícios, como atrair a atenção do consumidor, auxiliar na resolução de conflitos, abordar 
assuntos desagradáveis, amenizar possíveis erros ou falhas (MCGRAW; WARREN; KAN, 
2015) e melhorar o relacionamento entre empresas e seus consumidores (COOPER, 2005). O 
efeito positivo do humor pode ser particularmente alto quando os consumidores percebem o 
humor alinhado com uma categoria de produto, marca ou contexto da experiência de consumo 
(GRIESE et al., 2018).  

Publicações online que apresentam conteúdo humorístico tendem a ser bem-sucedidas, 
com usuários apresentando maior interesse em compartilhar esse conteúdo (WAGNER; 
BACCARELLA; VOIGT, 2017), sendo que é crescente o uso do humor em mídias sociais por 
marcas e influenciadores digitais (BARRY; GRAÇA, 2018). Conforme Chandrasekaran, 
Annamalai e De (2019), a motivação dos usuários para procurar entretenimento pode resultar 
em uma maior motivação para que os usuários interajam com o conteúdo visto como divertido, 
aumentando a possibilidade de engajamento com a publicação. De maneira consonante, para 
Hsieh, Hsieh e Tang (2012) e Ribeiro et al. (2019) o humor percebido ajuda a criar um conteúdo 
online atraente e tem um impacto positivo significativo na atitude em relação ao seu 
recebimento e na intenção de compartilhá-lo.  

Apesar de assunto relativamente novo, algumas pesquisas tratando o humor no ambiente 
online já foram realizadas. Ao estudaram queixas de consumidores online que utilizaram o 
humor em seu texto, McGraw, Warren e Kan (2015) observaram resultados positivos e 
negativos em seu artigo ao analisar consumidores que utilizaram humor em suas reclamações 
online. Como aspectos positivos, o humor ajuda o consumidor reclamante, envolvendo mais a 
comunidade online; publicações usando humor obtiveram maior quantidade de curtidas no 
Facebook e são classificadas como mais agradáveis pelos usuários quem leem a reclamação; 
também aumentam as chances de outras pessoas lembrarem da queixa e a probabilidade de 
compartilhá-la. Como negativo, o humor pode diminuir a probabilidade de resolução de 
problemas, pois a queixa pode ser tratada como uma brincadeira. 

O estudo de Phua e Kim (2018) constatou que um maior humor percebido em anúncios 
da mídia social Snapchat resultou em uma atitude de marca significativamente mais positiva e 
na intenção de comprar a marca anunciada, em comparação com o menor humor percebido. 
Malhotra, Malhotra e See (2013) sugerem que as publicações que fazem as pessoas darem 
risadas recebem um aumento significativo no número de curtidas. A pesquisa de Bippus, 
Dunbar e Liu (2012) forneceu resultados sólidos para a noção de que o humor pode ser uma 
escolha de comunicação positiva na tentativa de influenciar as pessoas. Ribeiro et al. (2019) 
observaram que o humor pode ser um ponto de partida para chamar a atenção dos usuários para 
propagandas em mídias sociais, contribuindo para suas atitudes, intenção de compra e 
engajamento. 

Resultado da pesquisa de Sheth e Kim (2017) sugerem que as mensagens publicadas por 
marcas com conteúdo de entretenimento (ex: divertimento, humor e jogos) agradam os usuários 
da mídia social Facebook e podem contribuir para evocar uma percepção positiva em relação à 
marca. Eigenraam et al. (2018) perceberam que práticas consideradas divertidas podem ser mais 
eficazes quando direcionadas a consumidores com fortes sentimentos positivos sobre a marca. 
Barry e Graça (2018) apresentam resultados apontando uma atitude favorável dos usuários de 
mídia social em relação ao humor em comparação a publicações de conteúdo sério/formal. Já 
Warren, Carter e McGraw (2019) observaram em seu estudo que as tentativas de humor podem 
causar respostas positivas e negativas, pois os anúncios que buscam ser engraçados também 
correm o risco de causar emoções negativas nos usuários. 
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Assim, observa-se em grande parte da literatura estudos sugerindo uma influência 
positiva do uso do humor por marcas, porém alguns autores (MCGRAW; WARREN; KAN, 
2015; WARREN; CARTER; MCGRAW, 2019) obtiveram resultados destoantes. Desta forma, 
criou-se a hipótese de pesquisa a ser testada, a partir da literatura especializada e por acreditar 
que ainda há necessidade de se confirmar empiricamente a influência da variável humor sobre 
o engajamento dos usuários nas publicações: 

H1 = O humor influencia positivamente o engajamento dos usuários nas publicações da 
mídia social Twitter. 
 
3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A pesquisa emprega uma abordagem quantitativa, conclusiva, descritiva, com coleta de 
dados por observação e análise via estatística descritiva e Teste-T. O objeto de estudo é o perfil 
da revista Globo Rural na mídia social Twitter. O perfil Globo Rural na mídia social Twitter 
apresenta como descrição de sua página: “A palavra do campo – Twitter oficial da Revista 
Globo Rural, uma publicação da Editora Globo. Todos os meses nas bancas!” (GLOBO 
RURAL, 2019). Apesar do perfil da revista existir desde março de 2009, de acordo com Paula 
et al. (2019), foi a partir de 2015 que o perfil começou a chamar maior atenção com a 
implementação da nova forma de se comunicar com os seguidores. Segundo os autores, após o 
perfil ter criado sua característica cômica, a revista Globo Rural cresceu em popularidade. 

A Figura 1 exemplifica essas duas formas de texto. Trata-se de duas publicações (tweets) 
da mesma notícia, porém uma apresenta o texto de forma informacional/séria (“Vem ai um 
grande leilão de cavalos da raça manga-larga”) e a segunda apresentando o humor em seu texto 
(“Você nunca terá a graciosidade que este cavalo tem, desculpe avisar”). 

 

Figura 1 – Publicações Twitter Globo Rural 

 
Fonte: Globo Rural (2019). 

 
A coleta de dados se deu por meio da observação direta, não participante e estruturada. 

Foram coletados dados referentes às publicações da revista Globo Rural no Twitter. Durante a 
observação, a coleta de dados foi apoiada por um instrumento de coleta estruturado, conforme 
recomendado por Saunders, Lewis e Thornhill (2016).  Na observação estruturada, o 
comportamento a ser observado pode ser previamente especificado, assim como as categorias 
que serão utilizadas para registro e a análise da situação. A observação estruturada pode ser 
utilizada para mensurar a frequência de eventos, através de um instrumento de coleta 
estruturado, possibilitando a análise quantitativa dos dados coletados (SAUNDERS; LEWIS; 
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THORNHILL, 2016). O Quadro 1 apresenta o modelo do instrumento de coleta estruturado 
usado na presente pesquisa. 
 
Quadro 1 – Instrumento de registro de observações 
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Link da 

publicação 
Data da 

publicação Dia_Sem Humor 
Métricas de engajamento 
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Fonte: elaborado pelos autores (2020). 
 

Acredita-se que, conforme aponta literatura (SABATE et al., 2014; MENON et al., 2019), 
o engajamento em publicações deve ser analisado por diferentes métricas e, por conseguinte, 
devido a sua natureza distinta, tais métricas necessitam ser analisadas separadamente. Assim, 
consonante com estudo de Menon et al. (2019), as variáveis utilizadas para medir o engajamento 
das publicações na mídia social Twitter são a quantidade de like (curtir), reply (comentar) e 
retweet (compartilhar). Além das três variáveis de engajamento, para cada publicação foram 
coletadas as variáveis link, data, dia_sem e humor. Para verificar a presença de humor, o texto 
de cada publicação foi analisado com base nas definições de humor de Cooper (2005), Mathies, 
Chiew e Kleinaltenkamp (2016) e Warren, Carter e McGraw (2019) apresentadas no referencial 
teórico. Para facilitar o entendimento, o Quadro 2 resume as variáveis coletadas: 

 
Quadro 2 – Variáveis e descrição 

Variável Descrição 
Link O link único da publicação 
Data A data da publicação 
Dia_Sem O dia da semana da publicação 
Humor O indicativo se a publicação apresenta humor em seu conteúdo 
Like A quantidade de likes/curtidas da publicação 
Reply A quantidade de replies/comentários da publicação 
Retweet A quantidade de retweets/compartilhamentos da publicação 

Fonte: elaborado pelos autores (2020). 

 
A etapa de coleta envolveu a observação e registro de cada publicação da revista Globo 

Rural entre 1º de junho e 12 de agosto de 2019. A coleta de dados foi realizada manualmente 
(sem ajuda de software para automatizar a coleta das variáveis em cada publicação) entre 20 de 
agosto e 10 de setembro de 2019, e apoiada pelo instrumento de coleta estruturado (planilha 
Excel). Foram identificadas em cada publicação as variáveis presentes no Quadro 2. Para 
padronizar a coleta, os dados de cada publicação foram coletados ao menos três semanas após 
sua data de publicação, pois de acordo com Weinberg e Pehlivan (2011), a longevidade da 
informação em termos de disponibilidade na tela e do interesse no conteúdo em microblogs, 
como o caso do Twitter, é curto. Ao final foram coletadas 1.100 publicações. 
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Após a coleta, os dados foram analisados por meio de técnicas de estatística descritiva e 
pela técnica Teste-T de Student. Os dados coletados foram inseridos em tabelas do software 
Excel (instrumento de coleta estruturado) e, posteriormente, analisados com apoio do software 
IBM SPSS Statistics, versão 25. Já a apresentação dos resultados foi realizada através de tabelas 
dos dados coletados e pela descrição dos resultados das análises realizadas. 

A hipótese de pesquisa foi testada através da técnica estatística denominada Teste-T para 
grupos independentes. Uma das suposições do Teste-T é que as variâncias dos dois grupos 
sejam iguais. Assim, a hipótese deve ser testada antes através do Teste de Levene. A partir do 
resultado deste teste, escolhe-se o resultado do Teste-T supondo variâncias iguais assumidas ou 
supondo variâncias iguais não assumidas. O Teste-T foi aplicado, tomando-se um intervalo de 
confiança de 95% e erro de 5%, para verificar possíveis diferenças estatísticas no desempenho 
das publicações (no engajamento dos usuários) em função do uso do humor. 
 
4. APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
4.1 Resultados da análise descritiva das publicações 

 
A Tabela 1 resume os resultados da análise estatística descritiva das variáveis usadas para 

mensurar o engajamento das publicações no Twitter: reply, retweet e like. A tabela também 
apresenta as médias das variáveis de engajamento em relação à presença ou não do humor. 
 
Tabela 1 – Média das variáveis de engajamento total e em relação ao humor 
Engajamento Humor? N Média Desvio padrão 

Reply 
sim 328 24,90 94,06 
não 772 1,94 7,61 

Total 1.100 8,79 52,76 

Retweet 
sim 328 94,02 340,78 
não 772 5,46 33,23 

Total 1.100 31,87 192,28 

Like 
sim 328 508,40 1535,59 
não 772 37,86 173,93 

Total 1.100 178,17 877,05 
Fonte: elaborado pelos autores (2020). 

 
Analisando o total de publicações da amostra (1.100), a média da variável like foi 178,17, 

com o número mínimo duas publicações tendo dois likes e o máximo de 17.025 likes (em uma 
publicação). O número mínimo de reply foi zero (em 343 publicações) e o máximo de 1.400 
(em uma publicação), com média de 8,79 reply por publicação. Já a variável retweet 

(compartilhar) obteve uma média de 31,87 retweets por publicação, variando entre zero (em 
119 publicações) e 3.519 (em uma publicação). 

Observa-se que o humor apresenta média maior nas três variáveis: 24,90 reply para cada 
publicação, enquanto publicações sem humor apresentam média de 1,94 reply. O humor 
apresenta média de 94,02 retweet para cada publicação, enquanto publicações sem humor 
apresentam média de 5,46. Já na variável like, publicações com humor possuem média de 
508,40, já as publicações sem humor têm média 37,86. Interessante notar que, se observadas as 
50 publicações com maior quantidade de cada uma das variáveis de engajamento, apenas três 
não apresentam conteúdo humor na variável reply, enquanto nas variáveis retweet e like tem-
se a presença de uma única publicação. 

A Tabela 2 mostra a média das três variáveis de engajamento em relação ao uso do humor 
e separadas em dois grupos: publicações em dias úteis (segunda a sexta-feira) e finais de semana 
(sábado e domingo). 
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Tabela 2 – Média das variáveis de engajamento em relação ao humor e dia da publicação (n = 
1.100) 
Humor Engajamento Dia N Média Desvio padrão 

Não 

Reply 
DUS 661 1,89 7,99 
FDS 111 2,24 4,74 

Retweet 
DUS 661 5,39 35,68 
FDS 111 5,92 9,94 

Like 
DUS 661 36,59 187,18 
FDS 111 45,46 41,74 

Sim 

Reply 
DUS 198 28,92 114,87 
FDS 130 18,78 47,07 

Retweet 
DUS 198 102,27 379,28 
FDS 130 81,44 272,82 

Like 
DUS 198 559,73 1772,86 
FDS 130 430,22 1080,43 

Legenda: DUS = dia útil da semana; FDS = final de semana. 
Fonte: elaborado pelos autores (2020). 

 
De acordo com os dados apresentados na Tabela 2 existe uma diferença nas médias entre 

o humor e a data da publicação. Observa-se que nas publicações sem humor, as médias em 
finais de semana (2,24 reply, 5,92 retweet e 45,46 like) são maiores comparadas as publicações 
em dias úteis na semana (1,89 reply, 5,39 retweet e 36,59 like). Já para as publicações com 
humor, ocorre o contrário: as médias em finais de semana (18,78 reply, 81,44 retweet e 430,22 
like) são menores se comparadas as publicações em dias úteis na semana (28,92 reply, 102,27 
retweet e 559,73 like). 
 
4.2 Resultados do teste de hipótese 

A hipótese de pesquisa (há diferença estatística significativa no engajamento dos usuários 
da mídia social Twitter em relação às publicações com humor em seu conteúdo) foi testada 
através do Teste de Levene e, posteriormente, a partir do resultado deste teste, pelo Teste-T. O 
teste de Levene permite verificar da homogeneidade das variâncias. Portanto, observou-se as 
médias das três variáveis de engajamento para publicações com e sem humor. Neste caso, 
conforme Tabela 3, conclui-se que as variâncias são diferentes nos dois grupos, uma vez que a 
significância associada ao teste é inferior a 0,05 (p-valor < 0,000) para as três variáveis (reply, 
retweet e like) analisadas. Uma vez que não se assume a homogeneidade das variâncias, optou-
se por utilizar os valores do Teste-T das linhas “variâncias iguais não assumidas”.  

 
Tabela 3 – Teste-T 

 
Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias 

Z Sig. t df 
Sig. (2 
ext.) 

Diferença 
média 

Erro 
padrão dif. 

Reply 

Variâncias iguais 
assumidas 

69,74 0,000 6,73 1098 0,000 22,96 3,41 

Variâncias iguais não 
assumidas 

  4,41 328,82 0,000 22,96 5,20 

Retweet 

Variâncias iguais 
assumidas 

106,69 0,000 7,14 1098 0,000 88,55 12,39 

Variâncias iguais não 
assumidas 

  4,70 329,65 0,000 88,55 18,85 

Like 

Variâncias iguais 
assumidas 

112,23 0,000 8,39 1098 0,000 470,54 56,06 

Variâncias iguais não 
assumidas 

  5,53 330,57 0,000 470,54 85,02 

Fonte: elaborado pelos autores (2020). 
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Conforme observa-se na Tabela 3, o Teste-T apontou diferenças estatisticamente 

significativas para um intervalo de 95% de confiança, já que a significância associada ao Teste-
T foi inferior a 0,05 (p-valor < 0,000) para as três variáveis (reply, retweet e like). Em média, 
observa-se uma diferença de 22,95 entre os grupos de publicações em relação a variável reply, 
88,55 em relação a variável retweet e 470,53 em relação a variável like. Assim, em relação ao 
Test-T e a média das variáveis de engajamento em relação ao humor, os resultados indicam a 
existência de diferença significativa positiva em relação ao efeito do humor nas três variáveis 
de engajamento dos usuários nas publicações analisadas. Tais resultados possibilitam o aceite 
da Hipótese 1. 
 
4.3 Discussão dos resultados 

Os resultados do estudo contêm evidências sobre a prática de marketing em mídias sociais 
em um perfil específico (revista Globo Rural no Twitter) e sobre o engajamento em suas 
publicações. Interessante notar a grande concentração de engajamento: oito das 1.100 
publicações representam mais da metade da quantidade de retweet (15.885 em relação ao total 
de 35.060). Algo semelhante ocorre nas outras duas variáveis de engajamento: 22 publicações 
apresentam mais da metade de reply (4.871 em relação ao total de 9.673) e 24 publicações 
possuem 98.540 likes, acima da metade do total desta variável (195.992). Assim como já 
observado em outros artigos que analisam o engajamento em mídias sociais (DE VRIES; 
GENSLER; LEEFLANG, 2012; SABATE et al., 2014; SOARES et al., 2018; ; MENON et al., 
2019), no presente estudo o desvio padrão é maior que a média para as três variáveis de 
engajamento. 

Os resultados mostraram que o dia em que se realiza uma publicação pode influenciar no 
engajamento. Entretanto, o tipo de conteúdo também poderá ser um fator de inflêuncia. No 
presente estudo, observou-se uma média maior nas três variáveis de engajamento nas 
publicações em dias úteis da semana para conteúdos sem a presença de humor, enquanto 
publicações humorísticas apresentaram maior média nas três variáveis de engajamento nos 
finais de semana. Esse contraste de resultados sugere uma possível influência do tipo de 
conteúdo e do dia da publicação no engajamento do usuário no Twitter. Tal resultado pode 
diferir de estudos, como de Vries, Gensler e Leeflang (2012) e Sabate et al. (2014), que não 
observaram influência significativa do dia da semana sobre o engajamento em publicações no 
Facebook. 

Os resultados do presente estudo mostram também que as publicações com humor 
apresentaram diferença significativa positiva nas três das variáveis de engajamento. Esses 
resultados são consonantes com Hsieh, Hsieh e Tang (2012), que entendem que os profissionais 
de marketing podem usar o humor como uma forma de alterar a imagem de marcas e torná-las 
mais interessantes e atraentes no cenário virtual. De acordo com os autores, o humor presente 
em conteúdos online pode provocar emoções positivas em seus espectadores e incentivá-los a 
compartilhar esse conteúdo com outras pessoas. Consonantemente, Eigenraam et al. (2018) 
sugerem que práticas consideradas divertidas podem ser mais eficazes quando direcionadas a 
consumidores com fortes sentimentos positivos sobre a marca.  

Conforme Antoniadis, Paltsoglou e Patoulidis (2019) empresas buscam, através mídias 
sociais, construir relacionamentos com seus stakeholders, buscando interagir com esses. Para 
Sheth e Kim (2017), as mídias sociais são uma plataforma importante para empresas realizarem 
ações de marketing, visando o reconhecimento de marca e construção de relacionamento. O 
engajamento é uma importante forma de verificar o resultado do uso do marketing em mídias 
sociais (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; DESSART; VELOUTSOU; MORGAN-
THOMAS, 2015; SOARES et al., 2018). 
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Assim, de acordo com a literatura e os resultados obtidos no presente estudo, o uso do 
humor se apresenta como uma alternativa interessante para que marcas (como o caso da revista 
Globo Rural) obtenham um maior engajamento de seus usuários e, por conseguinte, aumente o 
alcance de seu conteúdo, através de, por exemplo, o compartilhamento (retweet) de suas 
publicações. Mesmo que os usuários não sejam atuais clientes, poderão vir a ser ou auxiliarão 
na divulgação do conteúdo gerado pela marca para usuários que ainda não conhecem e/ou 
seguem a marca na mídia social.  
 
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente estudo analisou o efeito do humor no engajamento dos usuários em relação a 
publicações do perfil Globo Rural no Twitter. Para tanto, a coleta de dados buscou: levantar as 
publicações realizadas por parte do perfil Globo Rural no Twitter; identificar a frequência de 
uso do conteúdo humor nas publicações; verificar possíveis diferenças no engajamento dos 
usuários nas publicações.  

Os resultados do estudo revelaram que há diferença estatística significativa nas três 
variáveis de engajamento (reply, retweet e like) dos usuários no perfil da revista Globo Rural 
na mídia social Twitter, em relação às publicações com conteúdo humor. Apontou, também, 
que o engajamento em publicações sem humor foi maior em dias úteis da semana, enquanto 
publicações com humor apresentaram maior média nas três variáveis de engajamento nos finais 
de semana. 

O estudo apresenta contribuições teóricas e gerenciais. Na perspectiva teórica, o estudo 
buscou aprofundar o conhecimento acadêmico sobre marketing em mídias sociais, 
especificamente em temas que carecem novos estudos, como engajamento do usuário em 
mídias sociais (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; DESSART; VELOUTSOU; 
MORGAN-THOMAS, 2015; SABATE et al., 2014; SOARES et al., 2018) e humor 
(TAECHARUNGROJ; NUEANGJAMNONG, 2015; MATHIES; CHIEW; 
KLEINALTENKAMP, 2016; EISEND, 2017). Os resultados do estudo dão indícios de uma 
significância positiva do uso do humor no engajamento de usuários, corroborando com os 
achados observados por outros autores, como Malhotra, Malhotra e See (2013), Phua e Kim 
(2018), Barry e Graça (2018) e Ribeiro et al. (2019). O estudo apresenta, também, uma 
alterativa para futuros pesquisadores sobre como coletar e analisar o uso de diferentes variáveis 
e sua influência no engajamento de usuários na mídia social Twitter. 

Como contribuição gerencial, o estudo apresenta um exemplo real onde uma marca utiliza 
o humor para criar e manter um relacionamento com usuários, apresentando resultados 
positivos em engajamento e em divulgação da marca. O estudo apresenta informações úteis 
para as decisões de marketing de uma empresa, ao sugerir que, mesmo não tendo um 
produto/serviço que seja associado ao humor (ex. revista voltado ao segmento agropecuário) 
existe a possibilidade do uso do humor chamar a atenção dos usuários e, consequentemente, 
aumentar o engajamento e melhorar a comunicação com os usuários. 

Apesar do cuidado metodológico por parte do autor, o presente estudo apresenta algumas 
limitações que merecem ser destacadas. O estudo foi realizado em uma única mídia social 
(Twitter) e baseado somente em dados coletados no período de 73 dias de um único perfil 
(revista Globo Rural). O estudo também não identificou outros tipos de conteúdo ou tipos de 
humor (ex. incongruente) que podem afetar o engajamento, sendo analisado a presença de 
humor através das definições de humor de Cooper (2005), Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp 
(2016) e Warren, Carter e McGraw (2019). Apesar de analisar as variáveis mais comuns na 
literatura referente ao engajamento do usuário, pouco foi aprofundado em relação ao conteúdo 
dos comentários dos usuários nas publicações da marca, assim como não foram analisadas 
publicações de usuários sobre a marca (user generated content); 
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Assim, sugere-se futuros estudos que possam analisar publicações com conteúdo de 
humor em outras mídias sociais, como Instagram e LinkedIn; coletar publicações de diferentes 
marcas e/ou países; analisar os comentários nas publicações da marca e publicações de usuários 
sobre a marca (user generated content); analisar o engajamento dos usuários em relação a outras 
variáveis (ex. dia da publicação e tipos específicos de humor). Pesquisas futuras podem também 
analisar o engajamento em mídias sociais através de técnicas de análise mais robustas que as 
apresentadas no presente estudo. 
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