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RESUMO

O estudo tem como objetivo analisar o efeito do humor no engajamento dos
usuarios em relagao as publicagcoes do perfil Globo Rural no Twitter. Trata-se de
uma pesquisa quantitativa, conclusiva, descritiva, com coleta de dados por obser-
vagao e analise via estatistica descritiva e Teste-T. Foram coletadas e analisadas
I.100 publicagoes da revista Globo Rural no Twitter. Os resultados do estudo
revelaram que ha diferenca estatistica significativa e positiva nas trés variaveis de
engajamento em relagao a presenca de humor nas publicagoes analisadas. Obser-
vou-se também uma diferenga nas médias de engajamento em relagao ao dia e
tipo de conteudo da publicagao: as médias nas publicagdes sem humor em finais
de semana sao maiores comparadas as publicacoes em dias Uteis na semana, en-
quanto nas publicagoes com humor as médias em finais de semana sao menores
se comparadas as publicagoes em dias Uteis na semana.
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ABSTRACT

The study aims to analyze the effect of humor on user engagement in relation to Globo
Rural profile posts on Twitter. It is a quantitative, conclusive, descriptive research, with data
collection by observation and analysis via descriptive statistics and T-Test. 1,100 publica-
tions of Globo Rural magazine on Twitter were collected and analyzed.The results of the
study revealed that there is a statistically significant and positive difference in the three
engagement variables in relation to the presence of humor in the analyzed publications.
There was also a difference in engagement averages in relation to the day and type of
content of the publication: the averages in publications without humor on weekends are
higher compared to publications on weekdays during the week, while in publications with
humor the averages in weekends are shorter compared to weekday publications.
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INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as inovagoes tec-
nologicas vém alterando o comportamen-
to dos consumidores e ha uma tendéncia
de migragao dos meios tradicionais para os
meios digitais, fazendo com que a midia so-
cial cresca em relevancia para as pessoas.
Atualmente nao se pode pensar em agoes
de comunicagao e marketing isoladas da
Internet e das novas tecnologias, haja visto
que, independente da area de atuagao da
organizagao, € provavel que boa parte dos
consumidores estejam presentes no mun-
do digital (ANTONIADIS; PALTSOGLOU;
PATOULIDIS, 2019).

As novas tecnologias proporcionaram
mudancas extraordinarias na forma de se
comunicar em todo o mundo (DE SOUSA
jUNIOR, et al., 2020). Midias sociais, como
Twitter, sao cada vez mais utilizadas como
canal de comunicacao e relacionamento
(SOARES et al., 2019). Essas midias permi-
tem que seus usuarios criem perfis pes-
soais, articulem suas identidades, conec-

tem-se a outros usuarios e marcas, assim
como visualizem, compartilhem, publiquem
e fagam comentarios em conteudos publi-
cados em seus feeds (SHETH; KIM, 2017;
PHUA; KIM, 2018), tornando-se um impor-
tante canal de interagao e comunicagao en-
tre empresas e consumidores (ANTONIA-
DIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).
Decorrente do rapido desenvolvimento
desses ambientes digitais e pelo desejo de
construir conexoes mais profundas com
consumidores, é crescente a busca das mar-
cas para engajar-se com usuarios online (EI-
GENRAAM et al,,2018). Em plataformas onli-
ne, o engajamento pode ser definido através
da perspectiva de medir as agoes realizadas
pelos usuarios, com diferentes medidas sen-
do aplicadas, dependendo das possibilidades
oferecidas pela plataforma (LEHMANN et
al. 2012). Apesar de ser tema relativamen-
te novo, pesquisas anteriores sugerem que
os diferentes tipos de conteido publicados
em midias sociais podem gerar resultados
distintos em termos de engajamento dos
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usuarios (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG,
2012; SOARES et al, 2018; RIBEIRO et al.,
2019; MENON et al,,2019).

Publicar conteido que obtenha engaja-
mento e que alcance diversos usuarios nas
midias sociais continua sendo um desafio
para diversas organizacoes. O caminho para
construir uma base de seguidores exige a
publicacao de conteldo atraente ja que,con-
forme De Vries, Gensler e Leeflang (2012),
as empresas necessitam publicar conteido
que chame a atencao dos usuarios ou suas
publicagoes podem nao ter engajamento.

As empresas e os principais influencia-
dores digitais de midia social estao desco-
brindo o poder do humor para aumentar
o engajamento com seus seguidores (BAR-
RY; GRACA, 2018). McGraw,Warren e Kan
(2015) definem humor como uma resposta
psicologica caracterizada pela emogao po-
sitiva de diversao, a avaliagao de que algo é
engracado e a tendéncia a rir. O humor ini-
cia uma resposta afetiva de seu espectador
e atrai maior aten¢ao ao conteldo, pos-
suindo efeito positivo na atitude do consu-
midor em relagao ao conteldo publicado
(HSIEH; HSIEH; TANG, 2012).

O humor é parte essencial na comu-
nicagdo entre empresas e consumidores
(EISEND, 2017; WARREN; CARTER; MC-
GRAW, 2019). Publicidades humoristicas
Sa0 memoraveis e engajam os consumi-
dores (WARREN; CARTER; MCGRAVW,
2019). O Brasil destaca-se pelo uso do hu-
mor em mensagens publicitarias que, em
alguns casos, sao premiados em eventos
como o Cannes Lions (SACCHITIELLO,
2019). Um exemplo do uso do humor em
midais sociais é o perfil da revista Glo-
bo Rural no Twitter. O perfil, voltado ao
segmento agropecuario, ganha destaque
nacional por conta de uma linguagem ex-
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tremamente bem-humorada, conquistan-
do uma grande quantidade de seguidores
no Twitter, em especial os jovens, mesmo
estes nao fazendo parte do publico prefe-
rencial da publicagao (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; as-
sociando piadas e memes com suas noticias
e artigos que geralmente abordam sobre a
agropecuaria. Uma de suas publicagoes mais
famosas exemplifica esse uso do humor: a
publicacao apresenta o texto “Nao crie ex-
pectativa, crie hamster” para chamar a aten-
¢ao do usuario para uma noticia contendo
dicas e informacgoes sobre a criacao do ma-
mifero. Essa publicagao de 12 de mar¢o de
2018 obteve 647 retweets e mais de 1,3 mil
likes. Além de seu sucesso decorrente do
humor, a escolha do perfil para o presen-
te estudo também se deu apés uma andlise
prévia das suas publica¢coes, onde consta-
tou-se que elas seguem um padrao em con-
sonancia com o propésito do estudo. Cada
publicacao (tweet) apresenta um texto (feito
para o Twitter) e um link com imagem de al-
guma noticia/artigo do site da revista Globo
Rural. Enquanto o link leva o leitor sempre
para uma noticia/artigo informacional, o tex-
to de chamada nas publicagoes segue dois
padroes: aborda diretamente o conteudo
da noticia/artigo (poderia ser caracterizado
como conteldo 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 ja
foi abordado em alguns artigos e apresen-
tam resultados, como: Malhotra, Malhotra e
See (2013) sugerem que as publicagoes que
fazem as pessoas darem risadas recebem um
aumento significativo no nimero de curti-
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das; Phua e Kim (2018) observaram que um
maior humor percebido em anuncios da mi-
dia social Snapchat afetou positivamente na
atitude e na intengao de comprar a marca
anunciada; Barry e Graga (2018) apontam
uma atitude favoravel dos usuarios de midia
social em relagao ao humor em comparagao
a publicages de conteldo sério/formal; Ri-
beiro et al. (2019) observaram que o humor
incongruente em publicagoes no Facebook
afeta positivamente no engajamento (curti-
das, comentarios e compartilhamentos) dos
usuarios; Warren, Carter e McGraw (2019)
observaram que as tentativas de usar hu-
mor em anuncios podem resultar em ati-
tudes tanto positivas quanto negativas, pois
correm o risco de causar emogoes negati-
vas nos usuarios.

Para que o humor apresente maior
possibilidade de resultados positivos, se
faz necessario uma melhor compreensao
de seu efeito nas publicagdes em midias
sociais (TAECHARUNGROJ; NUEANG-
JAMNONG, 2015). Entretanto, embora a
eficicia do humor em contextos digitais
seja geralmente considerada alta, para Ge
e Gretzel (2017) ainda ¢é incipiente a evi-
déncia derivada de pesquisas empiricas.
Mesmo com a crescente popularidade do
humor nas midias sociais, as pesquisas aca-
démicas ainda sao limitadas em escopo e
precisao (BARRY; GRACA, 2018). Diante
do contexto apresentado, o presente es-
tudo tem como objetivo analisar o efeito
do humor no engajamento dos usuarios
em relacao a publicagoes do perfil Globo
Rural no Twitter.

Na perspectiva teorica, o presente es-
tudo se justifica pela necessidade de mais
pesquisas empiricas sobre o engajamento
do consumidor (DESSART; VELOUTSOU;
MORGAN-THOMAS, 2015), especifica-

mente em relacao ao uso do humor na
comunicagdo com os consumidores (El-
SEND, 2017). Para Mathies, Chiew e Klei-
naltenkamp (2016), ha pouco apoio em-
pirico que aponte o uso do humor como
ferramenta positiva para organizagoes me-
lhorarem o relacionamento com clientes e
funcionarios. O estudo atende ao chamado
por pesquisas que analisem o humor em
midias digitais além do Facebook (TAE-
CHARUNGROJ; NUEANGJAMNONG,
2015; RIBEIRO et al., 2019), pois essa € a
midia social utilizada pela maioria dos estu-
dos sobre influéncia das caracteristicas das
publicagdes no engajamento (DE VRIES;
GENSLER; LEEFLANG, 2012; SOARES et
al.,2018).

MIDIAS SOCIAIS, CONTEUDO E
ENGAJAMENTO

Com o crescente uso da Internet e da
importancia das midias sociais, Chandra-
sekaran, Annamalai e De (2019) discor-
rem sobre o uso das midias sociais, onde
seus usuarios geralmente as utilizam para
compartilhar suas opinices e fazer conta-
tos com outros usuarios (pessoas ou em-
presas/marcas). O termo midia social pode
ser definido como um “grupo de aplicati-
vos baseados na Internet que se ancoram
nos fundamentos ideologicos e técnicos da
web 2.0 e permitem a criagao e a troca de
conteldo gerado pelo usuario” (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010, p. 61, traducao nossa).

E notavel o potencial das midias sociais
como canal de comunicagao e estao se con-
centrando ativamente em aumentar a pre-
senca de suas marcas nessas midias (CHAN-
DRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019).

Para Antoniadis, Paltsoglou e Patoulidis
(2019) empresas e influenciadores bus-
cam, por meio das midias sociais, construir
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relacionamentos e se engajar com pesso-
as, empresas e demais stakeholders, visan-
do melhora na visibilidade e na lealdade
a marca. Consonantemente, para Sheth e
Kim (2017), as midias sociais sao uma pla-
taforma importante para empresas pro-
moverem o reconhecimento de marca e a
construcao de relacionamento.

Percebe-se na literatura que o uso de mi-
dias sociais por marcas pode trazer resulta-
dos positivos em relagao a interagao com
seu publico. Para Malhotra (2018), as midias
sociais possuem caracteristicas que oportu-
nizam entender, explicar, influenciar e prever
os comportamentos dos consumidores.

Conforme sugere a literatura, a publica-
¢ao de conteudo que atraia o usuario € vi-
tal para as empresas nas midias sociais, pois
possibilita melhorar seu relacionamento
com os usuarios e/ou stakeholders e aumen-
tar o alcance de sua marca. Midias sociais
permitem maior interatividade do usuario
em comparagao com a midia tradicional
(EISEND; PLAGEMANN; SOLLWEDEL,
2014), sendo que o conteldo gerado pelas
marcas desempenha um papel central no
engajamento dos usuarios. O engajamento
do usuario, medido através das interacoes
dos usuarios com uma publicagao da mar-
ca, € uma métrica importante para, poden-
do influenciar suas decises de marketing
e desempenho financeiro (ANTONIADIS;
PALTSOGLOU; PATOULIDIS, 2019).

Um conteldo gerado que se torna po-
pular pode promover a marca e influenciar
possiveis decisoes de compra (CHAN-
DRASEKARAN; ANNAMALAI; DE, 2019).
Como também, os usudrios que interagem
com as paginas de marca em midias sociais
nao precisam necessariamente ser clientes
do produto, podendo ser potenciais clien-
tes que possuem interesse em se associar/
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seguir a marca, evidenciam Chandraseka-
ran,Annamalai e De (2019).

O engajamento dos usuarios € de suma
importancia para as marcas em midias so-
ciais. Entretanto, nao existe um consenso
na literatura sobre quais os tipos de con-
teudo que apresentam resultados mais po-
sitivos em relagao ao engajamento. Em seu
estudo no Facebook, Chandrasekaran, An-
namalai e De (2019) observaram que pu-
blicagdes com o conteudo entretenimen-
to (conteudo além da marca, como videos
engragados, slogans de humor ou citagoes
motivacionais) obtiveram melhor resultado
em numero de curtidas do que os demais
tipos de conteudo, enquanto o conteudo
informativo (conteudo com detalhes rela-
cionados a marca, como caracteristicas e
atividades promocionais) obteve maior nu-
mero de compartilhamentos.

Entretanto, no estudo de De Vries,
Gensler e Leeflang (2012), apos analisar
355 publicagdes de marca, os resultados
sugerem que o entretenimento é marginal-
mente significativo e negativamente rela-
cionado ao numero de curtidas, enquanto
a publicacao de conteldo informativo ou
entretenimento nao influencia o numero
de comentarios. Ja os resultados do estu-
do de Soares et al. (2018) revelaram que
o conteuldo entretenimento obteve médias
menores de curtidas e compartilhamentos
do que um conteudo informacional e social
(conteudo que objetiva a interagao e cha-
mada para a¢ao do usuario).

Em busca de tal engajamento, empresas
necessitam criar e publicar conteudo que
chame a atencao dos consumidores (DE
VRIES; GENSLER; LEEFLANG, 2012; AN-
TONIADIS; PALTSOGLOU; PATOULIDIS,
2019) e os faga ter interesse em se engajar
com a publicagao. Das diferentes possibili-
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dades de tipo de conteludo que podem ser
utilizados pelas empresas, o uso do humor
no contexto das midias sociais é tema que
ainda carece ser aprofundado.

HUMOR E MIDIAS SOCIAIS

Ha muito tempo o humor tem sido usa-
do como uma ferramenta de comunicagao
eficaz (BIPPUS; DUNBAR; LIU, 2012). O
humor é frequentemente usado por em-
presas na midia tradicional para aumentar
a atencao do consumidor e melhorar as
avaliagoes, recordagoes e atitude em re-
lacao as marcas (EISEND; PLAGEMANN;
SOLLWEDEL, 2014). Cooper (2005) define
humor como as agoes pretendidas de uma
pessoa para divertir um alvo, desde que a
acao pretendida seja percebida como di-
vertida. No contexto das organizagoes,
Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp (2016)
entendem o humor como uma forma de
comunicagao que funcionarios e clientes
usam para conectar e provocar Sorrisos
ou risadas, com o objetivo de agradar e sa-
tisfazer, assim como regular suas proprias
emocoes. Especificamente referente a pu-
blicagdes humoristicas por parte de mar-
cas, Warren, Carter e McGraw (2019) as
definem como um contelddo que, em mé-
dia, os consumidores consideram mais en-
gracado ou divertido do que um conteudo
padrao daquela marca/empresa.

Observa-se na internet diversas men-
sagens com tons humoristicos (CRUZ;
NOBRE, 2020). Recentemente, muitas or-
ganizagoes tém buscado utilizar o humor
em suas agoes de marketing e nas midias
sociais (MATHIES; CHIEVV; KLEINAL-
TENKAMP, 2016). O uso do humor pode
trazer beneficios, como chamar a atengao,
auxiliar na resolugao de conflitos, abordar
assuntos desagradaveis mais facilmente,

amenizar possiveis erros ou falhas (MC-
GRAW;WARREN; KAN, 2015) e melhorar
o relacionamento entre empresas e seus
consumidores (COOPER, 2005). O efeito
positivo do humor pode ser particularmen-
te alto quando os consumidores percebem
o humor alinhado com uma categoria de
produto, marca ou contexto da experién-
cia de consumo (GRIESE et al.,2018).

Publicagoes online que apresentam con-
teudo humoristico tendem a ser bem-su-
cedidas, com usuarios apresentando maior
interesse em compartilhar esse conteudo
(WAGNER; BACCARELLA;VOIGT, 2017),
sendo que é crescente o uso do humor em
midias sociais por marcas e influenciadores
digitais (BARRY; GRACA, 2018). Conforme
Chandrasekaran, Annamalai e De (2019), a
motivagao dos usuarios para procurar en-
tretenimento pode resultar em uma maior
motivagao para que os usuarios interajam
com o conteudo visto como divertido, au-
mentando a possibilidade de engajamento
com a publicagao. De maneira consonante,
para Hsieh, Hsieh e Tang (2012) e Ribeiro
et al. (2019) o humor percebido ajuda a
criar um conteudo online atraente e tem
um impacto positivo significativo na atitude
em relagao ao seu recebimento e na inten-
¢ao de compartilha-lo.

Apesar de assunto relativamente novo,
algumas pesquisas tratando o humor no
ambiente online ja foram realizadas.Ao estu-
darem queixas de consumidores online que
utilizaram o humor em seu texto, McGraw,
Warren e Kan (2015) observaram resulta-
dos positivos e negativos em seu artigo ao
analisar consumidores que utilizaram humor
em suas reclamagoes online. Como aspectos
positivos, o humor ajuda o consumidor re-
clamante, envolvendo mais a comunidade
online; publicagoes usando humor obtiveram
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maior quantidade de curtidas no Facebook
e sao classificadas como mais agradaveis pe-
los usuarios quem leem a reclamagao; tam-
bém aumentam as chances de outras pes-
soas lembrarem da queixa e a probabilidade
de compartilhd-la. Como negativo, o humor
pode diminuir a probabilidade de resolugao
de problemas, pois a queixa pode ser trata-
da como uma brincadeira.

O estudo de Phua e Kim (2018) cons-
tatou que um maior humor percebido em
anuncios da midia social Snapchat resultou
em uma atitude de marca significativamen-
te mais positiva e na intengao de comprar
a marca anunciada, em comparagao com o
menor humor percebido. Malhotra, Malho-
tra e See (2013) sugerem que as publicagoes
que fazem as pessoas darem risadas rece-
bem um aumento significativo no numero
de curtidas. A pesquisa de Bippus, Dunbar
e Liu (2012) forneceu resultados sélidos
para a nogao de que o humor pode ser uma
escolha de comunicagao positiva na tenta-
tiva de influenciar as pessoas. Ribeiro et al.
(2019) observaram que o humor pode ser
um ponto de partida para chamar a atengao
dos usudrios para propagandas em midias
sociais, contribuindo para suas atitudes, in-
tengao de compra e engajamento.

Resultado da pesquisa de Sheth e Kim
(2017) sugere que as mensagens publica-
das por marcas com conteudo de entre-
tenimento (ex: divertimento, humor e jo-
gos) agradam os usuarios da midia social
Facebook e podem contribuir para evocar
uma percepgao positiva em relagao a mar-
ca. Eigenraam et al. (2018) perceberam
que praticas consideradas divertidas po-
dem ser mais eficazes quando direciona-
das a consumidores com fortes sentimen-
tos positivos sobre a marca. Barry e Graga
(2018) apresentam resultados apontando
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uma atitude favoravel dos usuarios de mi-
dia social em relacao ao humor em com-
paracao a publicacoes de conteudo sé-
rio/formal. Ja Warren, Carter e McGraw
(2019) observaram em seu estudo que as
tentativas de humor podem causar res-
postas positivas e negativas, pois os anln-
cios que buscam ser engragados também
correm o risco de causar emogoes nega-
tivas nos usuarios.

Assim, observa-se a influéncia positi-
va do uso do humor por marcas, porém
alguns estudos (MCGRAW; WARREN;
KAN, 2015; WARREN; CARTER; MC-
GRAWY, 2019) obtiveram resultados desto-
antes. Desta forma, criou-se a hipétese de
pesquisa a ser testada, a partir da literatura
especializada e por acreditar que ainda ha
necessidade de se confirmar empiricamen-
te a influéncia da variavel humor sobre o
engajamento dos usuarios nas publicagoes:
H, = O humor influencia positivamente o
engajamento dos usuarios nas publicagoes
da midia social Twitter.

PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

A pesquisa emprega uma abordagem
quantitativa, conclusiva, descritiva, com co-
leta de dados por observagao e analise via
estatistica descritiva e Teste-T. O objeto de
estudo é o perfil da revista Globo Rural
na midia social Twitter. O perfil Globo Ru-
ral na midia social Twitter apresenta como
descricao de sua pagina:“A palavra do cam-
po — Twitter oficial da Revista Globo Rural,
uma publicagao da Editora Globo. Todos
os meses nas bancas!” (GLOBO RURAL,
2019). Apesar do perfil da revista existir
desde marco de 2009, de acordo com Pau-
la et al. (2019), foi a partir de 2015 que o
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perfil comegou a chamar maior atencao
com a implementagao da nova forma de
se comunicar com os seguidores. Segundo
os autores, apos o perfil ter criado sua ca-
racteristica comica, a revista Globo Rural
cresceu em popularidade.

A Figura | exemplifica essas duas for-
mas de texto. Trata-se de duas publicagoes
(tweets) da mesma noticia, porém uma
apresenta o texto de forma informacional/
séria (“Vem ai um grande leilao de cavalos
da raga manga-larga”) e a segunda apresen-
tando o humor em seu texto (“Vocé nunca
tera a graciosidade que este cavalo tem,
desculpe avisar”).

A coleta de dados se deu por meio da
observagao direta, nao participante e es-
truturada. Foram coletados dados referen-
tes as publicagoes da revista Globo Rural
no Twitter. Durante a observacgao, a coleta
de dados foi apoiada por um instrumen-
to de coleta estruturado, conforme reco-
mendado por Saunders, Lewis e Thornhill
(2016). Na observagao estruturada, o com-
portamento a ser observado pode ser pre-

viamente especificado, assim como as cate-
gorias que serao utilizadas para registro e
a analise da situacao. A observacao estru-
turada pode ser utilizada para mensurar a
frequéncia de eventos, através de um ins-
trumento de coleta estruturado, possibili-
tando a analise quantitativa dos dados cole-
tados (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2016).O Quadro | apresenta o modelo do
instrumento de coleta estruturado usado
na presente pesquisa.

Acredita-se que, conforme aponta a lite-
ratura (DE VRIES; GENSLER; LEEFLANG,
2012; SOARES et al, 2018; MENON et al.,
2019), o engajamento em publicagoes deve
ser analisado por diferentes métricas e, por
conseguinte, devido a sua natureza distin-
ta, tais métricas necessitam ser analisadas
separadamente. Assim, consonante com
estudo de Menon et al. (2019), as variaveis
utilizadas para medir o engajamento das
publicagdes na midia social Twitter sao a
quantidade de like (curtir), reply (comentar)
e retweet (compartilhar).Além das trés vari-
aveis de engajamento, para cada publicagao

A Globo Rural &

N @Globo Rural

Vem ai um grande leildao de cavalos da raca
manga-larga

et e

-5 a A ek R, S B SN ki T -
Mangalarga Celebridades oferece 40 animais em Jacarei
Leildo acontece no dia 18 deste més e s6 vende cavalos da linhagem pampa

revistagloborural globo.com

FIGURA 1 — Publicacoes Twitter Globo Rural
Fonte: Globo Rural (2019).

(#%) Globo Rural @
RU A @Globo_Rural
Vocé nunca tera a graciosidade que este
cavalo tem, desculpe avisar

Mangalarga Celebridades oferece 40 animais em Jacarei

Leildo acontece no dia 18 deste més e sé vende cavalos da linhagem pampa
revistagloborural. globo.com

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 20 n. 1 p. 08-18 jan./mar. 2020. ISSN 1984-6975 (online). | 15



“NAO CRIE EXPECTATIVA, CRIE HAMSTER”: HUMOR E ENGAJAMENTO NO TWITTER

QUADRO 1 - Instrumento de registro de observagoes

Dados sobre publica¢des no perfil @Globo Rural
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Fonte: Os autores (2021).

foram coletadas as variaveis link, data, dia
da sem. e humor. Para verificar a presenca
de humor, o texto de cada publicagao foi
analisado com base nas definicoes de hu-
mor de Cooper (2005), Mathies, Chiew e
Kleinaltenkamp (2016) e Warren, Carter e
McGraw (2019) apresentadas no referen-
cial teodrico. Para facilitar o entendimento,
o Quadro 2 resume as variaveis coletadas:

A etapa de coleta envolveu a observa-
¢ao e registro de cada publicagao da revis-
ta Globo Rural entre 1° de junho e 12 de
agosto de 2019.A coleta de dados foi rea-
lizada manualmente (sem ajuda de software
para automatizar a coleta das variaveis em
cada publicagao) entre 20 de agosto e 10
de setembro de 2019, e apoiada pelo ins-
trumento de coleta estruturado (planilha
Excel). Foram identificadas em cada publi-

cagao as variaveis presentes no Quadro 2.
Para padronizar a coleta, os dados de cada
publicagao foram coletados ao menos trés
semanas apos sua data de publicacao, pois
de acordo comWeinberg e Pehlivan (201 1),
a longevidade da informagao em termos de
disponibilidade na tela e do interesse no
conteudo em microblogs, como o caso do
Twitter, é curto. Ao final foram coletadas
|.100 publicagoes.

Apos a coleta, os dados foram analisa-
dos por meio de técnicas de estatistica
descritiva e pela técnica Teste-T de Stu-
dent. Os dados coletados foram inseridos
em tabelas do software Excel (instrumento
de coleta estruturado) e, posteriormente,
analisados com apoio do software IBM SPSS
Statistics, versao 25. Ja a apresentagao dos
resultados foi realizada através de tabelas

QUADRO 2 - Variaveis e descrigdo

Variavel Descrigao
Link O link Unico da publicagédo
Data A data da publicagéo
Dia da Sem. O dia da semana da publicagao
Humor O indicativo se a publicagdo apresenta humor em seu contetido
Like A quantidade de likes/curtidas da publicagédo
Reply A quantidade de replies/comentarios da publicacdo
Retweet A quantidade de retweets/compartilhamentos da publicagéo

Fonte: Os autores (2021).
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dos dados coletados e pela descrigao dos
resultados das andlises realizadas.

A hipotese de pesquisa foi testada atra-
vés da técnica estatistica denominada Tes-
te-T para grupos independentes. Uma das
suposi¢coes do Teste-T é que as variancias
dos dois grupos sejam iguais. Assim, a hi-
potese deve ser testada antes através do
Teste de Levene.A partir do resultado des-
te teste, escolhe-se o resultado do Teste-
-T supondo variancias iguais assumidas ou
supondo variancias iguais nao assumidas.
O Teste-T foi aplicado, tomando-se um in-
tervalo de confianca de 95% e erro de 5%,
para verificar possiveis diferengas estatis-
ticas no desempenho das publicagoes (no
engajamento dos usuarios) em fungao do
uso do humor.

RESULTADOS E DISCUSSOES
Resultados da analise descritiva das
publicacoes

A Tabela | resume os resultados da
andlise estatistica descritiva das variaveis
usadas para mensurar o engajamento das
publicagcoes no Twitter: reply, retweet e like.
A tabela também apresenta as médias das
variaveis de engajamento em relagao a pre-
sen¢a ou nao do humor.

Analisando o total de publicagoes da
amostra (1.100), a média da variavel like

foi 178,17, com o numero minimo duas
publicagoes tendo dois likes e o maximo
de 17.025 likes (em uma publicagao). O
nimero minimo de reply foi zero (em
343 publicagbes) e o maximo de 1.400
(em uma publicagao), com média de 8,79
reply por publicagao. Ja a variavel retwe-
et (compartilhar) obteve uma média de
31,87 retweets por publicacao, variando
entre zero (em |19 publicagdes) e 3.519
(em uma publicagao).

Observa-se que o humor apresen-
ta média maior nas trés variaveis: 24,90
reply para cada publicagao, enquanto pu-
blicagbes sem humor apresentam meédia
de 1,94 reply. O humor apresenta média
de 94,02 retweet para cada publicagao, en-
quanto publicagoes sem humor apresen-
tam média de 5,46. Ja na variavel like, pu-
blicagbes com humor possuem média de
508,40, ja as publicages sem humor tém
média 37,86. Interessante notar que, se
observadas as 50 publicagoes com maior
quantidade de cada uma das varidveis de
engajamento, apenas trés nao apresentam
conteudo humor na variavel reply, enquan-
to nas variaveis retweet e like tem-se a pre-
senga de uma Unica publicagao.

ATabela 2 mostra a média das trés vari-
aveis de engajamento em relagao ao uso do
humor e separadas em dois grupos: publi-

TABELA 1 — Média das variaveis de engajamento total e em relagdao 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 nao 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: Os autores (2021).
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cacoes em dias Uteis (segunda a sexta-fei-
ra) e finais de semana (sabado e domingo).

De acordo com os dados apresentados
naTabela 2 existe uma diferenga nas médias
entre o humor e a data da publicagao. Ob-
serva-se que nas publicagoes sem humor,
as médias em finais de semana (2,24 reply,
5,92 retweet e 45,46 like) sio maiores com-
paradas as publicagoes em dias Uteis na se-
mana (1,89 reply, 5,39 retweet e 36,59 like).
Ja 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 publicagoes em
dias Gteis na semana (28,92 reply, 102,27 re-
tweet e 559,73 like).

Resultados do teste de hipoétese

A hipotese de pesquisa (ha diferenca es-
tatistica significativa no engajamento dos
usuarios da midia social Twitter em relacao
as publicagoes com humor em seu con-
teudo) foi testada através do Teste de Le-
vene e, posteriormente, a partir do resul-
tado deste teste, pelo Teste-T. O teste de
Levene permite verificar a homogeneidade
das variancias. Portanto, observou-se as

médias das trés variaveis de engajamento
para publicagoes com e sem humor. Neste
caso, conforme a Tabela 3, conclui-se que
as variancias sao diferentes nos dois gru-
pos, uma vez que a significincia associada
ao teste ¢ inferior a 0,05 (p-valor < 0,000)
para as trés variaveis (reply, retweet e like)
analisadas. Uma vez que nao se assume a
homogeneidade das variancias, optou-se
por utilizar os valores do Teste-T das linhas
“variancias iguais nao assumidas”.
Conforme observa-se na Tabela 3, o Tes-
te-T apontou diferengas estatisticamente
significativas para um intervalo de 95% de
confianga, 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 meédia, observa-se uma diferenca de
22,95 entre os grupos de publicagoes em
relagao a variavel reply, 88,55 em relagao
a variavel retweet e 470,53 em relacao a
variavel like. Assim, em relacao ao Test-T e
a média das variaveis de engajamento em
relacao ao humor, os resultados indicam a
existéncia de diferenga significativa positiva
em relacao ao efeito do humor nas trés
variaveis de engajamento dos usudrios nas

TABELA 2 — Média das variaveis de engajamento em relagdo ao humor e dia da

publicagao (n =1.100)

Humor Engajamento Dia N Média Desvio padrao
DUS 661 1,89 7,99
Reply
FDS 111 2,24 4,74
DUS 661 5,39 35,68
Nao Retweet
FDS 111 5,92 9,94
DUS 661 36,59 187,18
Like
FDS 111 45,46 41,74
DUS 198 28,92 114,87
Reply
FDS 130 18,78 47,07
DUS 198 102,27 379,28
Sim Retweet
FDS 130 81,44 272,82
Lik DUS 198 559,73 1772,86
ike
FDS 130 430,22 1080,43

Legenda: DUS = dia util da semana; FDS = final de semana.
Fonte: Os autores (2021).
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TABELA 3 — Teste-T

Teste de Levene teste-t para Igualdade de Médias
Z . . Diferenga Erro
Sig. df | Sig. (2 ext) média padrao dif.
S Variancias iguais assumidas 69,74 0,000 | 6,73 1098 0,000 22,96 3,41
e
B Variancias iguais nao assumidas 4,41 328,82 0,000 22,96 5,20
E— Variancias iguais assumidas 106,69 0,000 | 7,14 1098 0,000 88,55 12,39
etwee!
Variancias iguais ndo assumidas 4,70 329,65 0,000 88,55 18,85
Lik Variancias iguais assumidas 112,23 0,000 | 8,39 1098 0,000 470,54 56,06
ike
Variancias iguais ndo assumidas 5,53 330,57 0,000 470,54 85,02

Fonte: Os autores (2021).

publicacoes analisadas. Tais resultados pos-
sibilitam o aceite da Hipotese |.

Discussao dos resultados

Os resultados do estudo contém evi-
déncias sobre a pratica de comunicagao e
engajamento em publicagoes do perfil da
revista Globo Rural no Twitter. Interessante
notar a grande concentragao de engajamen-
to: oito das |.100 publicagoes representam
mais da metade da quantidade de retweet
(15.885 em relagao ao total de 35.060).Algo
semelhante ocorre nas outras duas varia-
veis de engajamento: 22 publicagoes apre-
sentam mais da metade de reply (4.871 em
relagao ao total de 9.673) e 24 publicagoes
possuem 98.540 likes, acima da metade do
total desta variavel (195.992).Assim como ja
observado em outros artigos que analisam
o engajamento em midias sociais (DEVRIES;
GENSLER; LEEFLANG, 2012; SOARES et dl.,
2018; MENON et al,, 2019), no presente es-
tudo o desvio padrao é maior que a média
para as trés variaveis de engajamento.

Os resultados mostraram que o dia em
que se realiza uma publicagao pode influen-
ciar no engajamento. Entretanto, o tipo de
contetldo também podera ser um fator de
infleuncia. No presente estudo, observou-se
uma média maior nas trés variaveis de en-
gajamento nas publicagoes em dias uteis da

semana para conteudos sem a presenga de
humor, enquanto publicagoes humoristicas
apresentaram maior média nas trés varia-
veis de engajamento nos finais de semana.
Esse contraste de resultados sugere uma
possivel influéncia do tipo de conteudo e do
dia da publicagao no engajamento do usua-
rio no Twitter. Tal resultado pode diferir de
estudos, como de Vries, Gensler e Leeflang
(2012), que nao observaram influéncia sig-
nificativa do dia da semana sobre o engaja-
mento em publicagoes no Facebook.

Os resultados do presente estudo mos-
tram também que as publicagoes com hu-
mor apresentaram diferenca significativa
positiva nas trés das variaveis de engaja-
mento. Esses resultados sao consonan-
tes com Hsieh, Hsieh e Tang (2012), que
atribuem ao humor o poder de alterar a
imagem de marcas e torna-las mais inte-
ressantes e atraentes no cenario virtual.
De acordo com os autores, o humor pre-
sente em conteudos online pode provocar
emogoes positivas em seus espectadores e
incentiva-los a compartilhar esse conteudo
com outras pessoas. Consonantemente, Ei-
genraam et al. (2018) sugerem que praticas
consideradas divertidas podem ser mais
eficazes quando direcionadas a consumi-
dores com fortes sentimentos positivos
sobre a marca.
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Conforme Antoniadis, Paltsoglou e Pa-
toulidis (2019) empresas buscam, através
de midias sociais, construir relacionamen-
tos com seus stakeholders, buscando inte-
ragir com eles. Para Sheth e Kim (2017), as
midias sociais sio uma plataforma impor-
tante para empresas realizarem agoes de
marketing, visando o reconhecimento de
marca e construcao de relacionamento.

Assim, de acordo com a literatura e os
resultados obtidos no presente estudo, o
uso do humor se apresenta como uma alter-
nativa interessante para que marcas (como
o caso da revista Globo Rural) obtenham
um maior engajamento de seus usuarios e,
por conseguinte, aumente o alcance de seu
conteldo, através do compartilhamento
(retweet) de suas publicagoes, por exemplo.
Mesmo que os usuarios nao sejam atuais
clientes, poderao vir a ser ou auxiliarao na
divulgacao do conteldo gerado pela marca
para usuarios que ainda nao conhecem e/
ou seguem a marca na midia social.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo analisou o efeito do
humor no engajamento dos usuarios em
relagao as publicagoes do perfil Globo Ru-
ral no Twitter. Para tanto, a coleta de dados
buscou: levantar as publicagoes realizadas
por parte do perfil Globo Rural no Twitter;
identificar a frequéncia de uso do conteu-
do humor nas publica¢oes; verificar possi-
veis diferengas no engajamento dos usua-
rios nas publicagoes.

Os resultados do estudo revelaram que
ha diferenca estatistica significativa nas trés
variaveis de engajamento (reply, retweet e
like) dos usuarios no perfil da revista Globo
Rural na midia social Twitter, em relagcao as
publicagdes com conteudo humor.Apontou,
também, que o engajamento em publicagoes
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sem humor foi maior em dias Uteis da sema-
na, enquanto publicagoes com humor apre-
sentaram maior média nas trés variaveis de
engajamento nos finais de semana.

O estudo apresenta contribuigoes tedricas
e gerenciais. Na perspectiva tedrica, o estudo
buscou aprofundar o conhecimento académi-
co relacionado a midias sociais, em especial o
engajamento do usuario (DEVRIES; GENSLER;
LEEFLANG, 2012; DESSART; VELOUTSOU;
MORGAN-THOMAS, 2015; SOARES et dl,
2018) e humor (TAECHARUNGROJ; NUE-
ANGJAMNONG, 2015; MATHIES; CHIEVY;
KLEINALTENKAMP 2016; EISEND, 2017).
Os resultados do estudo dao indicios de uma
significancia positiva do uso do humor no en-
gajamento de usuarios, 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
alternativa para futuros pesquisadores sobre
como coletar e analisar o uso de diferentes
variaveis e sua influéncia no engajamento de
usuarios na midia social Twitter.

Como contribuicao gerencial, o estudo
apresenta um exemplo real onde uma mar-
ca utiliza o humor para criar e manter um
relacionamento com usuarios, apresentan-
do resultados positivos em engajamento e
em divulgacao da marca. O estudo apre-
senta informagdes Uteis para a tomada
de decisao de empresas no ambiente das
midias sociais, ao sugerir que, mesmo nao
tendo um produto/servigo que seja asso-
ciado ao humor (ex. revista voltada ao seg-
mento agropecuario) existe a possibilidade
do uso do humor chamar a atencao dos
usuarios e, consequentemente, aumentar
o engajamento e melhorar a comunicagao
com os usuarios.

Apesar do cuidado metodologico por
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parte do autor, o presente estudo apre-
senta algumas limitagoes que merecem
ser destacadas. O estudo foi realizado em
uma Unica midia social (Twitter) e basea-
do somente em dados coletados no peri-
odo de 73 dias de um unico perfil (revis-
ta Globo Rural). O estudo também nao
identificou outros tipos de contetddo ou
tipos de humor (ex. incongruente) que
podem afetar o engajamento, sendo ana-
lisado a presenga de humor através das
definicoes de humor de Cooper (2005),
Mathies, Chiew e Kleinaltenkamp (2016)
e Warren, Carter e McGraw (2019).Ape-
sar de analisar as variaveis mais comuns
na literatura referente ao engajamento
do usuario, pouco foi aprofundado em
relacio ao conteudo dos comentarios
dos usuarios nas publicagoes da marca,
assim como nao foram analisadas publi-

cagoes de usuarios sobre a marca (user
generated content);

Assim, sugere-se futuros estudos que
possam analisar publicagdes com conteudo
de humor em outras midias sociais, como
Instagram e Linkedln; coletar publicagoes
de diferentes marcas e/ou paises; analisar
os comentarios nas publicagoes da marca e
publicagoes de usuarios sobre a marca (user
generated content); analisar o engajamento
dos usuarios em relacao a outras variaveis
(ex. dia da publicagao 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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