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“NAO CRIE EXPECTATIVA, CRIE HAMSTER”: o efeito do humor no engajamento
do usudrio em publicacoes no Twitter

1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as inovacdes tecnoldgicas vém alterando o comportamento dos
consumidores e hd uma tendéncia de migracdo dos meios tradicionais para os meios digitais,
fazendo com que a midia social cres¢a em relevancia para as pessoas e, consequentemente, para
o marketing. Atualmente € impossivel pensar em acdes de comunicac¢do e marketing isoladas
da Internet e das novas tecnologias ja que, independente da drea de atuagdo da organizacdo, é
provdvel que boa parte dos consumidores estejam presentes na Internet e em midias sociais
(RIBEIRO; PEIXOTO, 2014; ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).

Os consumidores podem interagir com as empresas de varias maneiras, cCOmo jogar um
advergame (jogo criado e temdtico da marca, exemplo: o jogo Pepsimen para o PlayStation) ou
visualizar e interagir em um conteudo de marca (firm generated content) (EIGENRAAM et al.,
2018). As midias sociais, como Facebook e Twitter, permitem que seus usudrios criem perfis
pessoais, articulem suas identidades, conectem-se a outros usudrios € marcas, assim como
visualizem, compartilhem, publiquem e facam comentérios em fotos, textos, videos e outros
conteddos publicados em seus feeds de noticias (SHETH; KIM, 2017; PHUA; KIM, 2018),
tornando-se um importante canal de interacdo e comunicac¢io entre empresas € consumidores
(ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).

Decorrente do rdpido desenvolvimento desses ambientes digitais e pelo desejo de
construir conexdes mais profundas com consumidores, € crescente a busca das marcas para
engajar-se com usudrios online (EIGENRAAM et al., 2018). Em plataformas on-line, o
engajamento pode ser definido através da perspectiva de medir as agdes realizadas pelos
usudrios (como taxas de cliques ou visualizagdes de pagina), 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 intensificacdo da atencdo na literatura de marketing
sobre o engajamento do usudrio online. Segundo os autores, o engajamento do usudrio € visto
como uma medida central da eficdcia do marketing em midias sociais, no entanto, pouco se
sabe sobre os fatores que o impulsionam. Pesquisas anteriores apontaram que os diferentes tipos
de contetido publicados em midias sociais podem gerar resultados distintos em termos de
engajamento dos usudrios (DE VRIES; GENSLER; LEEFLLANG, 2012; SABATE et al., 2014;
SOARES et al., 2018; RIBEIRO et al., 2019; MENON et al., 2019).

Publicar contetdo que obtenha engajamento e que alcance diversos usudrios nas midias
sociais continua sendo um desafio para profissionais de marketing. O caminho para construir
uma base de seguidores exige a publicacdo de conteido atraente ja que, conforme De Vries,
Gensler e Leeflang (2012), as empresas necessitam publicar contetido que chame a atencao dos
usudrios ou suas publicagdes podem nio ter engajamento.

As empresas e os principais influenciadores digitais de midia social estdo descobrindo o
poder do humor para aumentar o engajamento com seus seguidores (BARRY; GRACA, 2018).
McGraw, Warren e Kan (2015) definem humor como uma resposta psicoldgica caracterizada
pela emocdo positiva de diversdo, a avaliagdo de que algo € engragcado e a tendéncia a rir. O
humor inicia uma resposta afetiva de seu espectador e atrai maior aten¢do ao conteddo,
possuindo efeito positivo na atitude do consumidorem relacdo ao contetdo publicado (HSIEH;
HSIEH; TANG, 2012).

O humor € parte essencial na comunicacdo entre empresas € consumidores (EISEND,
2017, WARREN; CARTER; MCGRAW, 2019), apresentando-se como uma importante
ferramenta de marketing nas midias digitais (EISEND, 2017). Publicidades humoristicas sdo
memoraveis e engajam os consumidores (WARREN; CARTER; MCGRAW, 2019). O Brasil



destaca-se pelo uso do humor em mensagens publicitarias que, em alguns casos, sdo premiados
em eventos como o Cannes Lions (SACCHITIELLO, 2019). Um exemplo do uso do humor em
midais sociais € o perfil da revista Globo Rural no Twitter. O perfil, voltado ao segmento
agropecudrio, 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 ndo fazendo parte do publico preferencial da publicacao (PAULA et al.,
2019). Até o fim do primeiro semestre de 2020, o perfil possuia mais de 224 mil seguidores.

O perfil utiliza o recurso do humor, associando piadas e memes com suas noticias e artigos
que geralmente abordam sobre a agropecudria. Uma de suas publicagdes mais famosas
exemplifica esse uso do humor: a publicagdo apresenta o texto “Nao crie expectativa, crie
hamster” para chamar a atencdo do usudrio para uma noticia contendo dicas e informagdes
sobre a criagdo do mamifero. Essa publicacdo de 12 de marco de 2018 obteve 647 retweet €
mais de 1,3 mil like. Além de seu sucesso decorrente do humor, a escolha do perfil para o
presente estudo também se deu apds uma anélise prévia das suas publicacdes, onde constatou-
se que elas seguem um padrdo em consondncia com o propdsito do estudo. Cada publicacao
(tweet) apresenta um texto (feito para o Twitter) e um /ink com imagem de alguma noticia/artigo
do site da revista Globo Rural. Enquanto o /ink leva o leitor sempre para uma noticia/artigo
informacional, o texto de chamada nas publicacdes segue dois padrdes: aborda diretamente o
conteddo da noticia/artigo (poderia ser caracterizado como conteddo informacional/sério) ou é
um texto humoristico, de tema relacionado a noticia/artigo.

Mesmo sendo um tema relativamente novo, o uso do humor em midias sociais ji foi
abordado em alguns artigos e apresentam resultados, como: Malhotra, Malhotra e See (2013)
sugerem que as publicacdes que fazem as pessoas darem risadas recebem um aumento
significativo no nimero de curtidas; Phua e Kim (2018) observaram que um maior humor
percebido em antincios da midia social Snapchat afetou positivamente na atitude e na intengdo
de comprar a marca anunciada; Barry e Graca (2018) apontam uma atitude favordvel dos
usudrios de midia social em relagdo ao humor em comparacdo a publicagdes de contetido
sério/formal; Ribeiro et al. (2019) observaram que o humor incongruente em publica¢des no
Facebook afeta positivamente no engajamento (curtidas, comentérios e compartilhamentos) dos
usudrios; Warren, Carter e McGraw (2019) observaram que as tentativas de usar humor em
anuncios podem resultar em atitudes tanto positivas quanto negativas, pois correm o risco de
causar emogdes negativas nos usudrios.

Para que o humor apresente maior possibilidade de resultados positivos, se faz necessario
uma melhor compreensdao de seu efeito nas publicacbes em midias sociais
(TAECHARUNGROJ; NUEANGJAMNONG, 2015). Entretanto, embora a eficiacia do humor
em contextos digitais seja geralmente considerada alta, para Ge e Gretzel (2017) ainda ¢é
incipiente a evidéncia derivada de pesquisas empiricas. Mesmo com a crescente popularidade
do humor nas midias sociais, as pesquisas académicas ainda sdo limitadas em escopo e precisao
(BARRY; GRACA, 2018). Diante do contexto apresentado, o presente estudo tem como
objetivo analisar o efeito do humor no engajamento dos usudrios em relacdo a publicacdes do
perfil Globo Rural no Twitter.

As justificativas deste estudo estdo baseadas em argumentos de perspectiva tedrica e
gerencial. Na perspectiva tedrica, o presente estudo se justifica pela necessidade de mais
pesquisas empiricas sobre o engajamento do consumidor (DESSART; VELOUTSOU;
MORGAN-THOMAS, 2015), especificamente em relacdo ao uso do humor na comunicacao
com os consumidores (EISEND, 2017). Para Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp (2016), ha
pouco apoio empirico que aponte o uso do humor como ferramenta positiva para organizacoes
melhorarem o relacionamento com clientes e funciondrios. O estudo atende ao chamado por
pesquisas que analisem o humor em midias digitais além do Facebook (TAECHARUNGROV;
NUEANGJAMNONG, 2015; RIBEIRO et al., 2019), pois essa € a midia social utilizada pela
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maioria dos estudos sobre influéncia das caracteristicas das publicacOes 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 estdo envolvidos em atividades nas midias sociais. Como os profissionais de
marketing buscam atrair, entreter e construir relacionamentos com seus consumidores, a
publicagdo de conteido em midias sociais que atraia os usudrios, 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
comunicacdo com o0s usudrios. A andlise do engajamento do consumidor também ¢é de
relevancia pratica: 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 analise sobre a midia social podem revelar informacdes uteis para as
decisdes de marketing em uma empresa (MALHOTRA, 2018).

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing em midias sociais

Com o crescente uso da Internet e da importancia das midias sociais, Chandrasekaran,
Annamalai e De (2019) discorrem sobre o uso das midias sociais, onde seus usudrios geralmente
as utilizam para compartilhar suas opinides e fazer contatos com outros usudrios (pessoas ou
empresas/marcas), enquanto que os profissionais de marketing recorrem as midias sociais, além
de interagir com usudrios, para compartilhar informagdes e promog¢des sobre produtos.

O termo midia social pode ser definido como um “grupo de aplicativos baseados na
Internet que se ancoram nos fundamentos ideoldgicos e técnicos da web 2.0 e permitem a
criacdo e a troca de contetdo gerado pelo usuario” (KAPLAN; HAENLEIN, 2010, p. 61,
traducdo nossa). A midia social tornou-se um centro de promog¢do de bens e servicos,
permitindo que os profissionais de marketing se comuniquem ativamente com os clientes € 0s
clientes expressem sua satisfagdo ou descontentamento com a marca (ISMAIL, 2017).

Os profissionais de marketing perceberam o potencial das midias sociais como um novo
canal de marketing e estdo se concentrando ativamente em aumentar a presenca de suas marcas
nessas midias (CHANDRASEKARAN; ANNAMALALI; DE, 2019). Esse tipo de midia oferece
uma plataforma de grande alcance para profissionais de marketing se engajarem com usudrios.

Para Antoniadis, Paltsoglou e Patoulidis (2019) as marcas (empresas ou celebridades)
buscam, por meio das midias sociais, construir relacionamentos € engajamento com pessoas,
empresas e demais stakeholders, visando melhorar na visibilidade, no conhecimento e na
lealdade a marca. Consonantemente, para Sheth e Kim (2017), as midias sociais sdo uma
plataforma importante para empresas realizarem ag¢des de marketing, buscando promover o
reconhecimento de marca e a constru¢do de relacionamento. Para os autores, a presenca nas
midias 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 midias sociais por marcas pode trazer resultados
positivos em relagdo a interacdo com seu publico. Para Malhotra (2018), as midias sociais
possuem caracteristicas que as tornam relevantes para a realiza¢do de pesquisas de marketing.
Segundo o autor, as midias sociais oportunizam entender, explicar, influenciar e prever os
comportamentos dos consumidores. Em seu estudo, Favaro et al. (2018) observaram que as
midias sociais se apresentam como um canal estratégico de interacao para empresas com seus
diversos publicos, sendo que o uso dessas midias na estratégia de marketing favoreceu o
relacionamento com o publico. Ismail (2017) percebeu que as atividades de marketing em midia
social tém efeito positivo em relagdo a consciéncia da marca e a lealdade a marca.

Conforme sugere a literatura, a publicacdo de conteido que atraia o usudrio € vital para
as empresas nas midias sociais, pois possibilita melhorar seu relacionamento com os usudrios



e/ou stakeholders e aumentar o alcance de sua marca. Midias sociais permitem maior
interatividade do usudrio em comparag¢do com a midia tradicional (EISEND; PLAGEMANN;
SOLLWEDEL, 2014), sendo que o conteddo gerado pelas marcas desempenha um papel central
no engajamento dos usudrios. O engajamento do usudrio, medido através das interacdes dos
usudrios com uma publica¢do da marca, € uma métrica importante para empresas e profissionais
de marketing, podendo influenciar as decisdes de marketing e o desempenho financeiro de uma
empresa (ANTONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).

Um conteddo gerado que se torna popular pode promover a marca e influenciar possiveis
decisdes de compra (CHANDRASEKARAN; ANNAMALALI; DE, 2019). Chandrasekaran,
Annamalai e De (2019) evidenciam que os usudrios que interagem com as paginas de marca
em midias sociais ndo precisam necessariamente ser clientes do produto, podendo ser potenciais
clientes que possuem interesse em se associar/seguir a marca.

O estudo de Sheth e Kim (2017) verificou a existéncia de uma forte conexido entre o
entretenimento oferecido pelas marcas nas midias sociais € a conexao emocional com a marca.
Em seu estudo no Facebook, Chandrasekaran, Annamalai e De (2019) observaram que
publicacdes com o conteido entretenimento (conteido além da marca, como videos
engracados, slogans de humor ou citacdes motivacionais) obtiveram melhor resultado em
numero de curtidas do que os demais tipos de conteido, enquanto o conteido informativo
(contetido com detalhes relacionados a marca, como caracteristicas e atividades promocionais)
obteve maior nimero de compartilhamentos.

Entretanto, no estudo de De Vries, Gensler e Leeflang (2012), ap6s analisar 355
publicacbes de marca, os resultados sugerem que o entretenimento € marginalmente
significativo e negativamente relacionado ao ndimero de curtidas, enquanto a publicacdo de
conteddo informativo ou entretenimento nao influencia o nimero de comentarios. Ja os
resultados do estudo de Soares et al. (2018) revelaram que o conteddo entretenimento obteve
médias menores de curtidas e compartilhamentos do que um contetido informacional e social
(contetdo que objetiva a interacdo e chamada para acio do usudrio).

O engajamento dos usudrios é de suma importancia para as marcas em midias sociais.
Entretanto, conforme observado na literatura, ainda nédo € claro quais os tipos de contetido que
apresentam melhor resultado em relacdo ao engajamento com usudrios. Em busca de tal
engajamento, empresas necessitam criar e publicar conteido que chame a atencdo dos
consumidores (DE VRIES; GENSLER; LEEFLLANG, 2012; ANTONIADIS; PALTSOGLOU;
PATOULIDIS, 2019) e os faca ter interesse de se engajar com a publicacdo. Das diferentes
possibilidades de tipo de conteido que podem ser utilizados pelas empresas, o uso do humor
no contexto das midias sociais € tema que ainda carece ser aprofundado.

2.2 Humor e midias sociais

Ha muito tempo o humor tem sido usado como uma ferramenta de comunicagio eficaz
(BIPPUS; DUNBAR; LIU, 2012). O humor € frequentemente usado por empresas na midia
tradicional para aumentar a atencdo do consumidor e melhorar as avaliacdes, recordacoes e
atitude em relagdo as marcas (EISEND; PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014). Cooper (2005)
define humor como as a¢des pretendidas de uma pessoa para divertir um alvo, desde que a acdo
pretendida seja percebida como divertida. No contexto das organizacOes, Mathies, Chiew e
Kleinaltenkamp (2016) entendem o humor como uma forma de comunicagao que funciondrios
e clientes usam para conectar e provocar sorrisos ou risadas, com o objetivo de agradar e
satisfazer, assim como regular suas proprias emogdes. Especificamente refente a publicacdes
humoristicas por parte de marcas, Warren, Carter ¢ McGraw (2019) as definem como um
conteddo que, em média, os consumidores consideram mais engracado ou divertido do que um
conteddo padrdao daquela marca/empresa.



Recentemente, muitas organizagdes tém buscado utilizar o humor em suas acdes de
marketing e nas midias sociais (MATHIES; CHIEW; KLEINALTENKAMP, 2016). O uso do
humor tornou-se uma importante ferramenta no marketing (EISEND, 2017) e pode trazer
beneficios, como atrair a atencdo do consumidor, auxiliar na resolucao de conflitos, abordar
assuntos desagraddveis, amenizar possiveis 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 experiéncia de consumo
(GRIESE et al., 2018).

Publicacdes online que apresentam conteido humoristico tendem a ser bem-sucedidas,
com usudrios apresentando maior interesse em compartilhar esse conteido (WAGNER;
BACCARELLA; VOIGT, 2017), sendo que € crescente o uso do humor em midias sociais por
marcas e influenciadores digitais (BARRY; GRACA, 2018). Conforme Chandrasekaran,
Annamalai e De (2019), a motivagdo dos usudrios para procurar entretenimento pode resultar
em uma maior motivacdo para que os usudrios interajam com o contetdo visto como divertido,
aumentando a possibilidade de engajamento com a publicacdo. De maneira consonante, para
Hsieh, Hsieh e Tang (2012) e Ribeiro et al. (2019) o humor percebido ajuda a criar um contetido
online atraente e tem um impacto positivo significativo na atitude em relagdo ao seu
recebimento e na intencdo de compartilhd-lo.

Apesar de assunto relativamente novo, algumas pesquisas tratando o humor no ambiente
online ja 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 reclamacdes
online. Como aspectos positivos, o humor ajuda o consumidor reclamante, envolvendo mais a
comunidade online; publicagdes usando humor obtiveram maior quantidade de curtidas no
Facebook e sdo classificadas como mais agradaveis pelos usudrios quem leem a reclamacao;
também aumentam as chances de outras pessoas lembrarem da queixa e a probabilidade de
compartilhd-la. Como negativo, o humor pode diminuir a probabilidade de resolucdo 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 andncios
da midia social Snapchat resultou em uma atitude de marca significativamente mais positiva e
na inten¢cdo de comprar a marca anunciada, em comparacdo com o menor humor percebido.
Malhotra, Malhotra e See (2013) sugerem que as publica¢cdes que fazem as pessoas darem
risadas recebem um aumento significativo no nimero de curtidas. A pesquisa de Bippus,
Dunbar e Liu (2012) forneceu resultados sélidos para a nocdo de que o humor pode ser uma
escolha de comunicacdo positiva na tentativa de influenciar as pessoas. Ribeiro et al. (2019)
observaram que o humor pode ser um ponto de partida para chamar a atencao dos usudrios para
propagandas em midias sociais, contribuindo para suas atitudes, intencdo de compra e
engajamento.

Resultado da pesquisa de Sheth e Kim (2017) sugerem que as mensagens publicadas por
marcas com contetido de entretenimento (ex: divertimento, humor e jogos) agradam os usudrios
da midia social Facebook e podem contribuir para evocar uma percepcao positiva em relagao a
marca. Eigenraam et al. (2018) perceberam que praticas consideradas divertidas podem ser mais
eficazes quando direcionadas a consumidores com fortes sentimentos positivos sobre a marca.
Barry e Graga (2018) apresentam resultados apontando uma atitude favoravel dos usuarios de
midia social em relacdo ao humor em comparagdo a publica¢gdes de contetido sério/formal. J&
Warren, Carter e McGraw (2019) observaram em seu estudo que as tentativas de humor podem
causar respostas positivas e negativas, pois os anincios que buscam ser engracados também
correm o risco de causar emocdes negativas nos usuarios.



Assim, observa-se em grande parte da literatura estudos sugerindo uma influéncia
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 hipétese de pesquisa a ser testada, a partir da literatura especializada e por acreditar
que ainda h4 necessidade de se confirmar empiricamente a influéncia da varidvel humor sobre
o engajamento dos usudrios nas publicacoes:

Hi = O humor influencia positivamente o engajamento dos usuérios nas publicagcdes da
midia social Twitter.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa emprega uma abordagem quantitativa, conclusiva, descritiva, com coleta de
dados por observacao e andlise via estatistica descritiva e Teste-T. O objeto de estudo € o perfil
da revista Globo Rural na midia social Twitter. O perfil Globo Rural na midia social Twitter
apresenta como descricdo de sua pagina: “A palavra do campo — Twitter oficial da Revista
Globo Rural, uma publicacdo da Editora Globo. Todos os meses nas bancas!” (GLOBO
RURAL, 2019). Apesar do perfil da revista existir desde margo de 2009, de acordo com Paula
et al. (2019), foi a partir de 2015 que o perfil comegou a chamar maior atencdo com a
implementacio da nova forma de se comunicar com os seguidores. Segundo os autores, apos o
perfil ter criado sua caracteristica comica, a revista Globo Rural cresceu em popularidade.

A Figura 1 exemplifica essas duas formas de texto. Trata-se de duas publicagdes (tweets)
da mesma noticia, porém uma apresenta o texto de forma informacional/séria (“Vem ai um
grande leildo de cavalos da ragca manga-larga”) e a segunda apresentando o humor em seu texto
(“Voce nunca terd a graciosidade que este cavalo tem, desculpe avisar”™).

Figura 1 — Publicacdes Twitter Globo Rural

(&> Globo Rural @ (&% Globo Rural @
&%’ @Globo_Rural &y @Globo_Rura

Vem ai um grande leildo de cavalos daraca  Vocé nunca tera a graciosidade que este
manga-larga cavalo tem, desculpe avisar

&

S

. > . - —
Mangalarga Celebridades oferece 40 animais em Jacarei Mangalarga Celebridades oferece 40 animais em Jacarei
Leildo acontece no dia 18 deste més e s6 vende cavalos da linhagem pampa Leildo acontece no dia 18 deste més e s6 vende cavalos da linhagem pampa

Fonte: Globo Rural (2019).

A coleta de dados se deu por meio da observacgdo direta, ndo participante e estruturada.
Foram coletados dados referentes as publicacdes da revista Globo Rural no Twitter. Durante a
observacgao, a coleta de dados foi apoiada por um instrumento de coleta estruturado, conforme
recomendado por Saunders, Lewis e Thornhill (2016). Na observacdo estruturada, o
comportamento a ser observado pode ser previamente especificado, assim como as categorias
que serdo utilizadas para registro e a andlise da situacdo. A observagdo estruturada pode ser
utilizada para mensurar a frequéncia de eventos, através de um instrumento de coleta
estruturado, possibilitando a andlise quantitativa dos dados coletados (SAUNDERS; LEWIS;



THORNHILL, 2016). O Quadro 1 apresenta o modelo do instrumento de coleta estruturado
usado na presente pesquisa.

Quadro 1 — Instrumento de registro de observacdes
Dados sobre publicacoes no perfil @Globo_Rural
Link da Data da Meétricas de engajamento

publicacao | publicacio Dia_Sem Humor Like Reply Retweet

Insira o link da publicagdo
Descreva a data da publicacdo
Anote o dia da semana que foi

realizada a publicac@o
contém humor)

Anote a quantidade de
likes/curtidas da publicac@o
Anote a quantidade de
replies/comentérios da publicacio
Anote a quantidade de
Retweets/comportilhamentos da
publicacdo

contém humor) ou nio (se ndao

Indique se a publicagdo apresenta
humor em seu contetido: sim (se

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Acredita-se que, conforme aponta literatura (SABATE et al., 2014; MENON et al., 2019),
o engajamento em publicacdes 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 varidveis utilizadas para medir o engajamento
das publicagdes na midia social Twitter sdo a quantidade de like (curtir), reply (comentar) e
retweet (compartilhar). Além das trés varidveis de engajamento, para cada publicacdao foram
coletadas as varidveis link, data, dia_sem e humor. Para verificar a presenca de humor, o texto
de cada publicacgdo foi analisado com base nas defini¢des de humor de Cooper (2005), Mathies,
Chiew e Kleinaltenkamp (2016) e Warren, Carter e McGraw (2019) apresentadas no referencial
tedrico. Para facilitar o entendimento, o Quadro 2 resume as variaveis coletadas:

Quadro 2 — Varidveis e descricao

Variavel Descricao
Link O link tnico da publicacdo
Data A data da publicacdo
Dia_Sem O dia da semana da publicacdo
Humor O indicativo se a publicacdo apresenta humor em seu conteido
Like A quantidade de likes/curtidas da publicacdo
Reply A quantidade de replies/comentérios da publicacio
Retweet A quantidade de retweets/compartilhamentos da publicacio

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

A etapa de coleta envolveu a observagado e registro de cada publicacdo da revista Globo
Rural entre 1° de junho e 12 de agosto de 2019. A coleta de dados foi realizada manualmente
(sem ajuda de software para automatizar a coleta das varidveis em cada publicac¢do) entre 20 de
agosto e 10 de setembro de 2019, e apoiada pelo instrumento de coleta estruturado (planilha
Excel). Foram identificadas em cada publicacdo as varidveis presentes no Quadro 2. Para
padronizar a coleta, os dados de cada publicacio foram coletados ao menos trés semanas apos
sua data de publicacdo, pois de acordo com Weinberg e Pehlivan (2011), a longevidade da
informacao em termos de disponibilidade na tela e do interesse no contetido em microblogs,
como o caso do Twitter, € curto. Ao final foram coletadas 1.100 publicacdes.



Ap6s a coleta, os dados foram analisados por meio de técnicas de estatistica 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, versdo 25. Ja a apresentacao dos resultados foi realizada através de tabelas
dos dados coletados e pela descricao dos resultados das anélises realizadas.

A hipétese de pesquisa foi testada através da técnica estatistica denominada Teste-T para
grupos independentes. Uma das suposi¢cdes do Teste-T é que as variancias dos dois grupos
sejam iguais. Assim, a hipdtese deve ser testada antes através do Teste de Levene. A partir do
resultado deste teste, escolhe-se o resultado do Teste-T supondo variancias iguais assumidas ou
supondo varidncias iguais ndo assumidas. O Teste-T foi aplicado, tomando-se um intervalo de
confianca de 95% e erro de 5%, para verificar possiveis diferencgas estatisticas no desempenho
das publicagdes (no engajamento dos usudrios) em fun¢do do uso do humor.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Resultados da andlise descritiva das publicacoes

A Tabela 1 resume os resultados da andlise estatistica descritiva das varidveis usadas para
mensurar o engajamento das publicagdes no Twitter: reply, retweet e like. A tabela também

apresenta as médias das varidveis de engajamento em relacdo a presenca ou nao do humor.

Tabela 1 — Média das varidveis de engajamento total e em relacao ao humor

Engajamento] Humor? N Média Desvio padrao
sim| 328 24,90 94,06
Reply nao 772 1,94 7,61
Total 1.100 8,79 52,76
sim| 328 94,02 340,78
Retweet ndo| 772 5,46 33,23
Total 1.100 31,87 192,28
sim| 328 508,40 1535,59
Like nao| 772 37,86 173,93
Total 1.100 178,17 877,05

Fonte: elaborado pelos autores (2020).

Analisando o total de publica¢des da amostra (1.100), a média da varidvel like foi 178,17,
com o nimero minimo duas publicacdes tendo dois likes € 0 méximo de 17.025 likes (em uma
publicacdo). O nimero minimo de reply foi zero (em 343 publicacdes) e o maximo de 1.400
(em uma publicagdo), com média de 8,79 reply por publicacdo. Ja a varidvel retweet
(compartilhar) obteve uma média de 31,87 retweets por publicacdo, variando entre zero (em
119 publicagdes) e 3.519 (em uma publicacdo).

Observa-se que o humor apresenta média maior nas trés varidveis: 24,90 reply para cada
publicacdo, enquanto publicacdes sem humor apresentam média de 1,94 reply. O humor
apresenta média de 94,02 retweet para cada publica¢do, enquanto publicagdes sem humor
apresentam média de 5,46. J4 na varidvel like, publicagdes com humor possuem média de
508,40, ja as publica¢des sem humor tém média 37,86. Interessante notar que, se observadas as
50 publica¢des com maior quantidade de cada uma das varidveis de engajamento, apenas trés
ndo apresentam contetido humor na varidvel reply, enquanto nas varidveis retweet e like tem-
se a presen¢a de uma Unica publicacdo.

A Tabela 2 mostra a média das trés varidveis de engajamento em rela¢do ao uso do humor
e separadas em dois grupos: publicagdes em dias tteis (segunda a sexta-feira) e finais de semana
(sdbado e domingo).



Tabela 2 — Média das varidveis de engajamento em relagdo ao humor e dia da publicag¢do (n =

1.100)
Humor Engajamento [Dia N Média Desvio padrao
Reply DUS 661 1,89 7,99
FDS 111 2,24 4,74
Nio 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
Reply DUS  [198 28,92 114,87
FDS 130 18,78 47,07
Sim 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 1til da semana; FDS = final de semana.
Fonte: elaborado pelos autores (2020).

De acordo com os dados apresentados na Tabela 2 existe uma diferenca nas médias entre
o humor e a data da publicagdo. Observa-se que nas publicagdes sem humor, as médias em
finais de semana (2,24 reply, 5,92 retweet e 45,46 like) sdo maiores comparadas as publicacdes
em dias uteis na semana (1,89 reply, 5,39 retweet e 36,59 like). J4 para as publicagdes com
humor, ocorre o contrario: as médias em finais de semana (18,78 reply, 81,44 retweet e 430,22
like) sao menores se comparadas as publicagdes em dias uteis na semana (28,92 reply, 102,27
retweet € 559,73 like).

4.2 Resultados do teste de hipdtese

A hipétese de pesquisa (ha diferenca estatistica significativa no engajamento dos usudrios
da midia social Twitter em relacdo as publicacdes com humor em seu conteido) 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 variancias. Portanto, observou-se as
médias das trés varidveis de engajamento para publicacdes com e sem humor. Neste caso,
conforme Tabela 3, conclui-se que as variancias sdo diferentes nos dois grupos, uma vez que a
significancia associada ao teste € inferior a 0,05 (p-valor < 0,000) para as trés variaveis (reply,
retweet e like) analisadas. Uma vez que ndo se assume a homogeneidade das variancias, optou-
se por utilizar os valores do Teste-T das linhas “variancias iguais ndo assumidas”.

Tabela 3 — Teste-T

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
. Sig. (2 | Diferenca Erro
Z Sz, L el ext) | média | padrdo dif.
Variancias —iguais | oo 24 | 0000 | 673 | 1098 | 0,000 22,96 341
assumidas
Reply Variancias iguais nao
1c1as 1g 4,41 | 328,82 | 0,000 22,96 5,20
assumidas
Varidncias —iguais | 6o | 0000 | 714 | 1098 | 0,000 88,55 12,39
assumidas
Retyseet Variancias iguais nao
c1as 1g 4,70 | 329,65 | 0,000 88.55 18,85
assumidas
Varidncias —iguais | 1553 | 0000 | 839 | 1098 | 0000 | 470.54 56,06
Like RN
amanclashcuaisnao 553 | 330,57 | 0,000 | 470,54 85,02
assumidas

Fonte: elaborado pelos autores (2020).



Conforme observa-se na Tabela 3, o Teste-T apontou diferencas estatisticamente
significativas para um intervalo de 95% de confianca, ja que a significancia associada ao Teste-
T foi inferior a 0,05 (p-valor < 0,000) para as trés variaveis (reply, retweet e like). Em média,
observa-se uma diferenca de 22,95 entre os grupos de publicagdes em relacdo a varidvel reply,
88,55 em relacdo a variavel retweet e 470,53 em relacdo a varidvel like. Assim, em relagao ao
Test-T e a média das varidveis de engajamento em relacdo ao humor, os resultados indicam a
existéncia de diferenca significativa positiva em relagdo ao efeito do humor nas trés varidveis
de engajamento dos usudrios nas publica¢des analisadas. Tais resultados possibilitam o aceite
da Hipdtese 1.

4.3 Discussao dos resultados

Os resultados do estudo contém evidéncias sobre a pratica de marketing em midias sociais
em um perfil especifico (revista Globo Rural no Twitter) e sobre o engajamento em suas
publicacdes. Interessante notar a grande concentracdo de engajamento: oito das 1.100
publicacdes representam mais da metade da quantidade de retweet (15.885 em relacdo ao total
de 35.060). Algo semelhante ocorre nas outras duas varidveis de engajamento: 22 publicacdes
apresentam mais da metade de reply (4.871 em relacdo ao total de 9.673) e 24 publicacdes
possuem 98.540 likes, acima da metade do total desta varidvel (195.992). Assim como ji
observado em outros artigos que analisam o engajamento em midias sociais (DE VRIES;
GENSLER; LEEFLANG, 2012; SABATE et al., 2014; SOARES et al., 2018; ; MENON et al.,
2019), no presente estudo o desvio padrao € maior que a média para as trés varidveis de
engajamento.

Os resultados mostraram que o dia em que se realiza uma publicacdo pode influenciar no
engajamento. Entretanto, o tipo de conteido também poderd ser um fator de infléuncia. No
presente estudo, observou-se uma média maior nas trés varidveis de engajamento nas
publicacdes em dias uteis da semana para conteidos sem a presenga de humor, enquanto
publicacdes humoristicas apresentaram maior média nas trés varidveis de engajamento nos
finais de semana. Esse contraste de resultados sugere uma possivel influéncia do tipo de
conteddo e do dia da publicacdo no engajamento do usudrio no Twitter. Tal resultado pode
diferir de estudos, como de Vries, Gensler e Leeflang (2012) e Sabate et al. (2014), que ndo
observaram influéncia significativa do dia da semana sobre o engajamento em publica¢des no
Facebook.

Os resultados do presente estudo mostram também que as publicagdes com humor
apresentaram diferenca significativa positiva nas trés das varidveis de engajamento. Esses
resultados sdo 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 torné-las
mais interessantes e atraentes no cendrio virtual. De acordo com os autores, o humor presente
em conteddos online pode provocar emog¢des positivas em seus espectadores e incentiva-los a
compartilhar esse conteido com outras pessoas. Consonantemente, Eigenraam et al. (2018)
sugerem que praticas 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 midias
sociais, construir relacionamentos com seus stakeholders, buscando interagir com esses. Para
Sheth e Kim (2017), as midias sociais sdo uma plataforma importante para empresas realizarem
acoes de marketing, visando o reconhecimento de marca e construcdo de relacionamento. O
engajamento € uma importante forma de verificar o resultado do uso do marketing em midias
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 usudrios e, por conseguinte, aumente o
alcance de seu contetudo, através de, por exemplo, o compartilhamento (retweet) de suas
publicacdes. Mesmo que os usudrios ndo sejam atuais clientes, poderdo vir a ser ou auxiliarao
na divulgacdo do conteido gerado pela marca para usudrios que ainda ndo conhecem e/ou
seguem a marca na midia social.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou o efeito do humor no engajamento dos usudrios em relagdo a
publicacdes do perfil Globo Rural no Twitter. Para tanto, a coleta de dados buscou: levantar as
publicagdes realizadas por parte do perfil Globo Rural no Twitter; identificar a frequéncia de
uso do conteido humor nas publicacdes; verificar possiveis diferencas no engajamento dos
usudrios nas publicacdes.

Os resultados do estudo revelaram que hd diferenca estatistica significativa nas trés
varidveis de engajamento (reply, retweet e like) dos usuarios no perfil da revista Globo Rural
na midia social Twitter, em relacdo as publicagdes com contetido humor. Apontou, também,
que o engajamento em publicacdes sem humor foi maior em dias uteis da semana, enquanto
publica¢des com humor apresentaram maior média nas trés varidveis de engajamento nos finais
de semana.

O estudo apresenta contribui¢des tedricas e gerenciais. Na perspectiva tedrica, o estudo
buscou aprofundar o conhecimento académico sobre marketing em midias sociais,
especificamente em temas que carecem novos estudos, como engajamento do usudrio em
midias sociais (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; DESSART; VELOUTSOU;
MORGAN-THOMAS, 2015; SABATE et al.,, 2014; SOARES et al., 2018) e humor
(TAECHARUNGROV; NUEANGJAMNONG, 2015; MATHIES; CHIEW;
KLEINALTENKAMP, 2016; EISEND, 2017). Os resultados do estudo dao indicios de uma
significancia positiva do uso do humor no engajamento de usudrios, corroborando com os
achados observados por outros autores, como Malhotra, Malhotra e See (2013), Phua e Kim
(2018), Barry e Graga (2018) e Ribeiro et al. (2019). O estudo apresenta, também, uma
alterativa para futuros pesquisadores sobre como coletar e analisar o uso de diferentes varidveis
e sua influéncia no engajamento de usudrios na midia social Twitter.

Como contribui¢do gerencial, o estudo apresenta um exemplo real onde uma marca utiliza
0o humor para criar e manter um relacionamento com usudrios, apresentando resultados
positivos em engajamento e em divulgacdo da marca. O estudo apresenta informacdes tteis
para as decisdes de marketing de uma empresa, ao sugerir que, mesmo ndo tendo um
produto/servigo que seja associado ao humor (ex. revista voltado ao segmento agropecudrio)
existe a possibilidade do uso do humor chamar a aten¢do dos usudrios e, consequentemente,
aumentar o engajamento e melhorar a comunicagdo com 0s usuarios.

Apesar do cuidado metodolégico por parte do autor, o presente estudo apresenta algumas
limitacdes que merecem ser destacadas. O estudo foi realizado em uma unica midia social
(Twitter) e baseado somente em dados coletados no periodo de 73 dias de um tnico perfil
(revista Globo Rural). O estudo também ndo identificou outros tipos de contetido ou tipos de
humor (ex. incongruente) que podem afetar o engajamento, sendo analisado a presenca de
humor através das defini¢cdes de humor de Cooper (2005), Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp
(2016) e Warren, Carter e McGraw (2019). Apesar de analisar as varidveis mais comuns na
literatura referente ao engajamento do usuério, pouco foi aprofundado em relagdo ao contetido
dos comentdrios dos usudrios nas publicacdes da marca, assim como nao foram analisadas
publicacdes de usudrios sobre a marca (user generated content);
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Assim, sugere-se futuros estudos que possam analisar publicacdes com contetido de
humor em outras midias sociais, como Instagram e LinkedIn; coletar publicacdes de diferentes
marcas e/ou paises; analisar os comentarios nas publica¢des da marca e publica¢des de usuarios
sobre a marca (user generated content); analisar o engajamento dos usudrios em relacdo a outras
varidveis (ex. dia da publicacdo e tipos especificos de humor). Pesquisas futuras podem também
analisar o engajamento em midias sociais através de técnicas de andlise mais robustas que as
apresentadas no presente estudo.
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