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Resumo

Objetivo - A presente investiga¢do procura compreender se a utilizagio dos memes como
estratégia de marketing de contetido no Facebook, por meio de uma publicagio paga, pode gerar

mais intera¢des com os utilizadores.

Metodologia - Este estudo recorreu a uma metodologia quantitativa com base num teste A/B,
a partir da criagio de campanha no Facebook com publica¢des distintas: uma publicagio com
contedo meme e outra com contedo sem meme. A campanha foi promovida para o mesmo
publico-alvo, para as mesmas localidades, no mesmo periodo e com mesmo orgamento.
Inicialmente, a partir de um estudo exploratdrio, definiu-se a marca/empresa sobre a qual o
estudo seria aplicado. Foi selecionada, assim, a Escola Global (Colégio das Terras de Santa
Maria), em Portugal, como objeto de anilise. Quanto a localizagdo, por se tratar de uma escola
regional, decidiu-se promover o antncio apenas nas regides mais préximas a escola como: Vila
Nova de Gaia, Espinho Esmoriz, Santa Maria da Feira, Sao Joio da Madeira e Oliveira de
Azeméis. Nesse teste A/B foram analisadas as métricas no Facebook relacionada a interagdo para

obter-se o resultado da investigagio.

Resultados - A investigagdo demonstrou por meio da andlise das métricas que o conteddo com

meme gera mais interagio com o utilizador que a publicagio por meio de uma publicagio paga.

Contribuigoes da pesquisa - Esse estudo acrescenta conhecimento valioso sobre o contetido
memético utilizado pelas marcas no Facebook e a sua interagio com o contetido publicado pelas

marcas.

Palavras-chave - Marketing de Contetido; Memes; Estratégias Digitais; Facebook, Redes

Sociais, Comunicagio da Marca.



Abstract

Objective - The present investigation aims to understand whether the use of memes as a
content marketing strategy on Facebook, through a paid publication, could generate more

interactions with users.

Methodology - This study used a quantitative methodology based on an A/B test, from the
creation of Facebook campaigns with different publications: a publication with meme content
and another one without meme content. The campaigns were promoted to the same target
audience, with the same duration, the same locations, and the same budget. Based on an
exploratory study, the brand/company to which the study would be applied was defined.
Therefore, was selected the Global School (Colégio das Terras de Santa Maria), in Portugal, is
the object of analysis. For being a regional school, it was decided to promote the advertisement
only in the regions closest to the school, such as Vila Nova de Gaia, Espinho Esmoriz, Santa
Maria da Feira, Sio Jodo da Madeira, and Oliveira de Azeméis. In this A/B test, the metrics on

Facebook related to the interaction were analyzed to obtain the result of the investigation.

Results - The investigation showed through the analysis of metrics that meme content

generates more user interaction than publication through a paid publication.

Research Contributions - This study adds valuable knowledge about memetic content used

by brands on Facebook and its interaction with content posted by brands.

Keywords - Content Marketing; Memes; Digital Strategies; Facebook, Social Networks,

Brand communication.



Indice

Lo INEFOAUGAO et 1
2. RevisAo da lIteratira ..ottt 4
2.1.  Marketing de contetido nas redes sociais como estratégia digital..........ccccccuviurirunnnes 4
2.2.  Memes e o Marketing de cONtelido ........cccuiuiiiiiriiiiciiicccccc s 7
2.2.1.  Case “Bird Box” € 08 MEMES.....cceueuiririrueuiiririeieinteieeeseeie et 12

2.3.  Meme e 0 humor nas redes SOCIAIS .....eueererueiririeieiririeeceee e 14
2.4, Facebook como meio de difusio de Memes ........ccoevevererenererineneninieeseeieieeeieeeieenenenes 14
2.4.1. O Gerenciador de Negdcios do Facebook ...............evcuniiininicinincincinicicnnns 16

2.5.  AsRedes Sociais e a interagao entre geragoes € SEX0 ........wuruimrirmrieuessiseuiesesnsnes 17
2.5.1.  Redes SOCIais € a5 ErAGOES ....cuuvuvriuiieiiiiiiiciciiici s 17
2.5.2.  Redes sociais e sexo feminino € masculino .......cococeeeeveurirenceceeieiennencceenineenes 20

3. Metodologia... ..o 21
3.1.  Objetivos do estudo e questdes de INVEStiZACA0 .......vvervviuviiiciiiiciiiciiceriinans 21
3.2, TIPO de PeSqUISA....cviuiuiiiiiiiiiicii s 22
3.3, Descrigao das MELIICAS .....ccueuiuuiecieiiieirieieiieieeeie et saeaenaes 22
3.3.1 Reagdes a PUDLICAGAO ....cuvuvuiiiciciiciccc e 22
3.3.2 Interaghes COM PAGING .....ccovevrieveveieiiieieteieieictetetce e 23
3.3.3  ALCANCE vttt nenenas 23

3.3.3  ClQUES coueeiiceieciceic s 24



3.4. Hipéteses de pesquisa e Modelo Conceptual .........ccccuiuiciviiiicinininciniciiicicenes 25

3.6.  Estudo principal ... 33
4. RESUITAAOS € ISCUSSTO .uueeneeeeeeeeeeeeeeee et e e e et e et eeeeeeeeeeaeee st eaeesseesseesseeeaeeeanaeeeessnesseesans 34
G.1. RESUIEAOS ettt e e et e et e e st e et e et e eeeeesaeseeeeeeeaeeeaneeeaaeeaaeeans 34

4.1.1.  Publicag¢io padrio versus Publicagio meme: aspetos gerais no seu impacto... 34

4.1.2.  Teste ndo paramétrico de Quade........cooeeuviiuiiniciiinicininiciriiecececeaes 38

4.2, DISCUSSTO eeuvuireiirieiieteirietetetet ettt ettt ettt sttt ettt st 48

5. CONCIUSAO vttt ettt 54
6. Referéncias BibLIografias .........cccoeuviuviciniiriciniiiiiciiiccccccceeeeine 56



Indice de figuras

Figura 1: Andlise de Trajetdrias (modelo conceptual final) ..o, 27
Figura 2: Barack Obama Chorando — Publicagio meme Programa Dual............ccccuueenee. 29
Figura 3: Cantor Drake — Publicagio meme Caderneta de Cromos ........cccccovuvvuvvecicunincnncee. 30
Figura 4: Publica¢io padrio Escola Global — Programa Dual.........ccccccvuiiviiiciinicinininnnne. 31
Figura S: Publicagio padrio Escola Global — Caderneta de Cromos .........cccccccuvvvuviiecucinces 32

Indice de grificos

Grifico 1: Reagoes & publicagio ......uvcuiuiieiiiiicicc s 34
Grifico 2: Interagdes CoOm @ PAZING ......c.vucuiuicriuriciiciiiicieeiieese s seesnes 35
GrafICO 3: ACANCE ..vuvirieiieicirecei ettt 35
Grafico 4: CHQUES ...ucvuveirieiiiecici i 36
Grifico 5: Custo com @ PUDLICACAO «.....uvuuuiuiiiiiiciccc e 36
Grifico 6: Reagoes & publicagio por Geragoes. ..o 41
Grifico 7: Interagdes com a pagina POr GEIaCOES ........curuimiimimemrmriinrissiessisessssasessssssssssssnns 41
Grifico 8: AlCance POr GErACOES ....uvuvuiviiiiiicicicii s 42
Grifico 9: ClIQUES POI GEIACOES.......cuvuiuiiiriiiciiiiciii s 42
Grifico 10: Reagdes 2 publicago por SEX0 ......cuvuviiuiiiiiiiiiiiiiiiccecsenes 44
Grifico 11: Interagoes com a pAgina POL SEXO.....c.cvuiuvieimiiriniiiiiieiiieiieseassesssscsesssssesssnes 45

Grafico 12: AICANCE POI SEXO ....uvuviriiuiiiiiiiiiiiieics s sassssssae 45



Grifico 13: ClIQUES PO SEXO...uuvuruiuiiiiiiriieiictii et nes 46

Indice de tabelas

Tabela 1: Caracteristica Nova Media .......ooccciuiiiiriiiiiiiiccciceccccee s 9
Tabela 2: Tipos de interagdo do utilizador..........covcuviiiiniciiiniciriicccccaes 11
Tabela 3: Hipoteses do €studo.......cucuiviuiiiiiiiiiiiccc e 27
Tabela 4: Mann-Whitney — Rank ......cccooiiiiiiiiiiiccceccccceaes 37
Tabela 5: Mann-Whitney Test STatistics........c.cuvueurierriierriiieiieiriceieieieseeeiceseeeesessesenses 37
Tabela 6: Reagoes — Quade Nonparametric Analysis of Covariance .........cccvvcuvcevicuniunnes 39
Tabela 7: Reages — Pairwise Comparisons of Groups...........cccueeeeeuieeicieieciscusicnseneicnenn. 39
Tabela 8: Interagdes com a pigina — Quade Nonparametric Analysis of Covariance.......... 39
Tabela 9: Interagdes com a pdgina — Pairwise Comparisons of Groups.........cccceecuveuveennee. 39
Tabela 10: Alcance — Quade Nonparametric Analysis of Covariance ..........ccovuveviciriunnnes 39
Tabela 11: Alcance — Pairwise Comparisons of Groups..........cccceeuevviriiiicciinnicinennicnnn. 40
Tabela 12: Cliques — Quade Nonparametric Analysis of Covariance........c.cocovuvuvevricircunnnns 40
Tabela 13: Cliques — Pairwise Comparisons of Groups...........cccceeeeuiuninisisinnnnicincnsicnenn. 40
Tabela 14: Jonckheere-Terpstra Test ......cciiviiiriniiiiiiiiiiiii e 43
Tabela 15: Spearman's rho........ccuiciiic e, 43

Tabela 16: Spearman’s rho / Kendall's tau_b Nonparametric — 2 parte........ccceuevuevvvnunnes 44



Tabela 17: Mann-Whitney Test Statistics
Tabela 18: Mann-Whitney Rank .............

Tabela 19: Tabela validagio de hipdteses.



1. Introdugio

No decorrer dos anos podemos perceber como a comunicagio evoluiu e se reinventou. A
intera¢do que temos atualmente entre vendedores e consumidores e a forma como as marcas
comunicam mudou totalmente com a evolug¢io da comunicagio, sobretudo com o constante
desenvolvimento da Internet e dos meios digitais (Sddaba & Pérez-Escoda, 2020). Estar
presente digitalmente hoje ¢ fundamental para que as empresas possam estabelecer uma relagao
mais préxima com o seu publico. Os consumidores, principalmente os jovens, jd nio sio os
mesmos. Deixaram de ser apenas recetores da mensagem e comegaram a ser mais participativos
e cocriadores de contetido, adotando uma posigao ativa e critica diante as mensagens e obtendo
o poder de resposta face as marcas e veiculos de comunicagio (Maslowska et al., 2016). Um
ponto crucial para essa transformagio foia popularizagio das médias sociais que gerou uma
revolugio na forma de interagir e permitiu aos utilizadores e consumidores terem uma voz ativa

e liberdade de expressao nunca vista no ambiente digital. (Saavedra et al., 2011).

A partir dessas transmutagdes e evolugdes da mensagem, diversas girias e termos préprios do
ambiente digital comegaram a surgir e a serem utilizados no dia a dia da comunicagao digital.
Esse novo vocdbulo ¢ compreendido com facilidade por aqueles que estio inseridos no
ambiente comunicacional dos meios digitais (Fontanella, 2011a, p. 3). Com o contetido da
mensagem a ganhar essa potencialidade, o marketing de conteddo passou a ter um papel
fundamental para as marcas e empresas tornar-se uma estratégia de valor basilar para as mesmas.

(Spinuzzi & Wall, 2018).

Para que o marketing de contetido seja relevante, ele precisa ser desenvolvido e alinhado com a
comunicagio utilizada pelos consumidores e também ser relevante. Atualmente os
consumidores estdo cada vez mais exigentes e preferem contetdos personalizados, pertinentes
e que adicionem valor. (Kee & Yazdanifard, 2015). Muitas sdo as formas de gerar contetido e
comunicar-se para conseguir atingir o publico-alvo, contudo observar o seu comportamento e
o tipo de linguagem que se utiliza para comunicar é um dos fatores para que as empresas
possam gerar um contetdo relevante. (Baltes, 2015; Spinuzzi & Wall, 2018). No ambiente

digital, por exemplo, podemos encontrar diversas formas de se expressar. Comunicagoes que



utilizam formas bem-humoradas a partir de imagens, videos e textos para transmitirem uma

mensagem, como, por exemplo, os memes. (Fontanella, 2011a, p. 8).

O meme ¢ uma unidade de replicagio e, assim como o gene que salta de corpo para corpo
carregando uma informagio, ele circula de cérebro em cérebro por meio de um processo que,
de maneira ampla, pode ser chamado de imita¢io (Dawkins, 2016, p. 330). De acordo com o
mesmo autor, o meme ¢ definido como “a unidade de transmissdo cultural”. No entanto, hoje
em dia ¢ possivel encontrar o meme em quase todos os lugares da internet com uma acegio
diferente, referindo-se a certos tipos de imagens, piadas ou tendéncias populares entre as
pessoas, passiveis de utilizagao pelas empresas como estratégia de marketing de contetido, ao
serem de fdcil compreensio e partilha nas diferentes plataformas e medias sociais (Castafio,
2013). Declaradamente ou ndo, ji existem algumas marcas que tentam utilizar os memes como
ferramenta de comunicagido. Ainda que a sua aplicabilidade possa nio ser transversal a todas as
industrias, produtos ou servigos, os memes podem ser considerados um instrumento valioso
para levar a descoberta ou gerar interesse sobre determinado produto ou servigo (Sharma,

2018).

Para aprofundar ainda mais essa questio dos memes e a sua aplicabilidade nas estratégias
digitais, a presente investiga¢ao tem como principal objetivo perceber a utilizagdo dos mesmos
como estratégia de marketing de contedido no Facebook para gerar mais interagdes com 0s
utilizadores. O estudo sobre esse tema refor¢a a importancia, além de académica, profissional e
prética no 4mbito do marketing digital, de compreender e fornecer resposta adequada e retirar
insights do conteddo “memético” disponibilizado pelas marcas nas redes sociais. Este estudo
nio apenas adiciona conhecimento sobre o contetido transmitido pelas empresas e a sua
influéncia entre os consumidores, mas também pretende dar alguns insights se a estratégia de
marketing de conteido com meme promovido por uma marca gera mais interagio face a

contetdos padrdes, uma vez que nio foi encontrado estudos significativos sobre esse tema.

Para atingir o objetivo proposto, serd realizado um estudo no qual serd criada campanha no
Facebook, por meio de um teste A/B, onde serdo promovidas dois tipos publicagoes: com

conteddos de meme (Publicagio meme) e sem contetidos de meme, que chamaremos neste



estudo como Publica¢io padrio. A campanha serd promovida para o mesmo publico-alvo, no
mesmo perfodo, para as mesmas localidades e com mesmo or¢amento. Serdo efetuados testes
estatisticos adequados para aferir se existem diferengas entre as duas publicag¢es, em termos de

reacOes, interagdes, alcance e cliques.

Relativamente a organizagio, o préximo capitulo terd como objetivo a revisio da literatura,
seguindo-se a terceira parte que serd dedicada a metodologia e questoes de investigagdo. O
quarto capitulo enuncia os resultados dos dados recolhidos e a discussio dos mesmos a luz da

literatura, seguindo-se a conclusio.



2. Revisio da literatura

2.1. Marketing de conteddo nas redes sociais como estratégia digital

Uma das melhores estratégias para atrair utilizadores e potencializar clientes é usar o marketing
de contetdo. No entanto, essa ferramenta ¢ muito mais que apenas escrever sobre um
determinado tépico, ¢ preciso trabalhar sob uma estratégia especifica para obter realmente
resultados. O termo marketing de contetido nio ¢ algo recente, mesmo que s6 tenha comegado
a ter importancia nos ultimos anos, mas tem crescido exponencialmente. Esse crescimento
deve-se as alteragdes no comportamento dos consumidores e as transformagdes do mundo
digital e das novas tecnologias (Alagéz & Ekici, 2016; Baltes, 2015; Kee & Yazdanifard, 2015).
A evolugio e a transformagio desse campo alteraram a forma de comunicar-se e relacionar-se.
Cada vez mais, os consumidores buscam informagio antes de tomar qualquer decisdo. Esses
querem sentir que as marcas os ouvem, os conhecem e importam-se com eles. Assim, as marcas
estdo, a cada dia, a tentar formar relagdes mais préximas com os consumidores e a fornecer
informagdes personalizadas para despertar emogdes e estimular a compra. A todo 0 momento
as empresas buscam desenvolver um relacionamento mais humano com os consumidores,
conhecé-los, avalid-los e com base nisto oferecer contetido atraente e util para atrai-los (Kee &
Yazdanifard, 2015). E justamente nesse ponto que o marketing de contetido pode tornar-se

uma ferramenta de extrema importincia na criagio de contetido valioso e personalizado.

De acordo com Content Marketing Institute (2017), o marketing de contetddo tem como foco
fornecer valor a0 consumidor, além de exibir conceitos de marketing de relacionamento (atrair
e reter clientes) focados em atingir as metas de rentabilidade de uma empresa. O Content
Marketing Institute (2017), descreve ainda o conceito de marketing de contetido como: “uma
técnica de marketing de criagdo e distribui¢do de informagdes relevantes e valiosas”. Contetido
para atrair, adquirir e engajar um publico-alvo claramente definido e compreendido visando

gerar uma ago lucrativa para o cliente.

Em outro ponto de vista, Rowley (2008) propde um novo conceito para o marketing de

contetdo e destaca a importincia da conexdo existente entre marketing de contetdo e e-



marketing, marketing na internet e outras disciplinas relacionadas. A autora propde que “o
marketing de contetdo digital é o processo de gestio responsdvel pela identificagdo,
antecipagio e satisfa¢io dos requisitos do cliente de maneira lucrativa no contexto de contetido
digital ou objetos baseados em bits distribuidos por canais eletrénicos”, Rowley (2008). Dessa
forma, a autora classifica o marketing de conteddo como um processo de gestio que deve se
concentrar na identifica¢do dos fatores que satisfazem as necessidades dos clientes, para a
empresa obter lucro usando os canais digitais. Dentro desses canais digitais, o marketing de
conteido pode recorrer a diversos meios para comunicar-se e construir um relacionamento
mais profundo com os utilizadores. O contetudo disponibilizado tem diferentes objetivos
sendo disponibilizado em diversos formatos, oferecendo intimeras possibilidades como:
publicag¢des escritas em blogues, informagio do sitio web, revistas personalizadas; newsletters,
livros eletrénicos, relatérios, webinars, eventos live e publicagdes nas redes sociais como
imagens, videos, grificos, infografias, listas, conteddos dudio, podcasts, etc. (Alagéz & Ekici,
2016; Spinuzzi & Wall, 2018). Os objetivos de marketing de contetdo devem fazer parte de
uma estratégia de conteddo bem estruturada, definida por Bloomstein (2012) como “a prética

do planeamento para a criagdo, entrega e governanga de contetido util e utilizdvel”.

Pullizzi (2011) estabeleceu os seguintes objetivos de uma estratégia de marketing de contetido

para qualquer organizagdo que se envolva nesta técnica:

® Reconhecimento ou refor¢o da marca;
e Conversio e nutri¢ao;

o Conversio de clientes;

o Atendimento ao cliente;

e Upsell do cliente;

® Assinantes apaixonados.

O marketing de contetido ¢ a base para obter confianga entre os publicos-alvo. A confianga é
ainda identificada como um dos principais fatores para o sucesso do marketing de contetido

(Pulizzi, 2012). Peppers e Rogers (2011) identificaram quatro elementos de uma estratégia de



marketing de conteddo que podem desenvolver e sustentar a confianga de uma empresa ou

marca:

e Valores compartilhados (com o cliente);
e Interdependéncia (valor muituo no relacionamento);
e Comunicagio de qualidade e

e Comportamento nio oportunista.

A partir desses elementos, o marketing de contetido permite as empresas publicar e partilhar
histérias em virias plataformas on-line que ajudam a alcangar objetivos de negdcios
relacionados a conversio, aquisi¢io ou retengio de clientes, visibilidade e valor da marca ou
aumento de vendas. O marketing de contetido envolve a criagio de contetido valioso a partir
das necessidades de potenciais compradores, que se empenham ativamente na busca de

informagdes sobre a mercadoria. (Baltes, 2015).

Para Kilgour (2015), o marketing de contetdido também estd relacionado ao marketing de rede
social. Para um contetido ganhar alcance ele precisa ser partilhado, propagado e distribuido em
vdrias plataformas de redes sociais para potencializar a sua visibilidade. Inicialmente, as
empresas usavam as redes sociais para partilhar antincios dos seus produtos. No entanto,
atualmente, as redes sociais sio usadas como uma plataforma de comunicagio bidirecional e
como facilitadora do marketing de contetido (Kilgour et al., 2015). A utiliza¢io do marketing
de contetdo pelas redes sociais gera um forte impacto no relacionamento com os utilizadores
e constrdi um facilitador para uma primeira abordagem, para posteriormente alcangar, atrair e
reter os consumidores organicamente. Os consumidores buscam ativamente uma determinada
marca que ofere¢a conteido que os educa, diverte ou que gere alguma relagio com eles
(Odden, 2012). E justamente nesse ponto que os memes podem exercer algum impacto na

gerac¢io de valores da marca, uma vez que sio propagados pelas redes sociais.



2.2. Memes e o Marketing de contetido

O conceito académico de meme foi cunhado em 1976 pelo bilogo Richard Dawkins no seu
livro The Selfish Gene, com ultima edi¢do lan¢ada em 2016. Dawkins (2016) define o meme
como uma fungio bioldgica da evolugio. E descrito como um comportamento ou ideia que,
devido a sua popularidade e simpatia comum, ¢ partilhado e imitado nas culturas e, por sua
vez, aumenta a oportunidade de sobrevivéncia evolutiva. Meme ¢ tudo aquilo que pode ser
copiado ou imitado e que se espalha com rapidez de pessoa para pessoa, e como a internet atinge
milhdes de pessoas, em instantes, ele torna-se viral (Shifman, 2013). Dawkins (2016) prop6s o
termo meme como darwinismo, abordagem centrada no gene da evolugio cultural, definindo-
o como “a unidade de cultura transmissio”. No entanto, atualmente, ¢ possivel encontrar o
conceito de meme quase em qualquer lugar da internet sem fazer alusio ao conceito criado por
Dawkins (2016), mas relacionando-o a certos tipos de imagens, piadas ou tendéncias populares

entre os utilizadores.

Desde 1976 o termo meme evoluiu, alterado nio apenas por diferentes autores e teéricos que
seguem ou criticam Dawkins (2016), mas também por seu préprio criador. As raizes do
conceito ficaram distantes da sua defini¢do primordial e comegou a crescer em diferentes
dire¢oes. No entanto, o conceito de meme foi além da defini¢do académica; isso devido a
expansio do uso do computador e o crescimento exponencial da Internet, particularmente
féruns, chats, blogues e redes sociais. O conceito foi cunhado para uma nova forma de
comunicagio na Internet (Castafio, 2013). O meme ¢é agora, de alguma forma, relacionado ao
que Dawkins (2016) definiu como um meme, mas com algumas outras caracteristicas devido
a sua maneira de transmissio e velocidade de replica¢io. Segundo Dawkins (2016), existem
algumas caracteristicas comuns que tornam os memes mais regenerdveis, sio elas: inclusio de
pessoas comuns, humor, simplicidade e repeti¢io. A expressio “meme” utilizada pode ser
essencialmente descrita como umaideia ou hébito partilhado entre as pessoas por imitagio, seja
por imagem, videos, gzfs ¢/ou relacionados ao humor, que se espalha via Internet. (Castafio,
2013). Um meme pode ser definido como uma mensagem criada e copiada para se espalhar nas
redes, como afirma Blackmore (1999), ou ainda agir como uma informagio que ¢ transmitida,

segundo Dawkins (2016).



De acordo com Canizzaro (2016), os memes formam uma espécie de discurso linguistico. Um
meme inclui uma “palavra, frase, expressio, imagem icénica ou referéncia reconhecivel”. Com
essa defini¢do, podemos classificar claramente o meme como uma forma de contedo que
possa ter relevincia para quem recebe a mensagem. Conforme Dynel (2016) os memes
populares alavancam frases de efeito cheias de erros ortogrificos intencionais, abreviaturas ou
siglas e linguagem nio padronizada. Como os memes visam conectar-se com individuos de
ideias semelhantes, os profissionais de marketing os adotam para comunicarem-se com os
clientes (Sharma, 2018). Nessa fase, os memes tornaram-se um modo de comunicag¢io e uma
referéncia de viralidade. Com essas defini¢des, pode se assumir que o meme funciona como
uma espécie de marketing de contetdo, no qual uma marca pode converter um antincio num
meme, que pode se tornar viral e impulsionar organicamente ou de forma paga a interagdo com
o cliente (Bury, 2016 ; Williams, 2000). Ainda sobre a defini¢do de meme, segundo Castafio
(2013), é possivel desenvolver uma definigio de meme operacionalizada em termos de teorias
da comunicag¢io: “Um meme ¢é uma unidade de informagio (que pode ser uma representagio,
um padrio, uma regra ou um icone imitacional”. Em outras palavras, um contetido e uma
estrutura) que se replica transmitindo através da comunicagio (um para um, um para muitos,
ou muitos para muitos). Requer um meio (canal) e um agente a ser transmitida. E geralmente
nio interativa, pois ndo d4 necessariamente opinido. A sua estrutura temporal ¢ varidvel, pois
pode se espalhar vertical e horizontalmente e o seu alcance depende da estrutura temporal e do
canal utilizado para a transmissio. A sua mobilidade, armazenamento e velocidade dependem
das tecnologias disponiveis num determinado momento (com as atuais tecnologias de
computador, pode ser tio ripido quanto o virus). O seu sucesso na replica¢io e mutabilidade
ou adaptabilidade depende do contexto social em que o meme ¢ colocado em jogo, para que
ele possa permanecer ou ser ignorado e, no caso de permanecer, pode ser adaptado por outros
contextos sociais. Os memes sio vistos como uma espécie de comédia observacional. Isso
ocorre em parte porque geralmente sio comentirios cémicos sobre assuntos sociais

relacionados. (Shifman, 2014).

E possivel determinar como o termo meme se relaciona com as teorias da comunicagio: se é

um meme criado para se difundir na média como afirma Blackmore (1999), ou se atua como



uma informagio que ¢ transmitida (Dawkins, 2016). Para analisarmos um meme na teoria da
comunicagio e compreender como o mesmo utiliza as redes sociais para a transmissio do seu
contedo, Nancy Baym (2010) propde sete caracteristicas importantes da nova média:
interatividade, estrutura temporal, sugestdes sociais, armazenamento, replicabilidade, alcance
e mobilidade. Esses parimetros tém uma cobertura significativa quando permitem a

caracteriza¢do dos fenémenos da comunicagio em teorias.

Caracteristicas Defini¢io

Interatividade E o grau em que um meio permite que as pessoas interajam, ou a
magnitude €em que um meio permite que uma pessoa o mude por meio
da sua interface. Isso envolve, também, alguma resposta significativa ao
ato de comunicagio.

Estrutura temporal Refere-se as caracteristicas sincrénicas ou diacrénicas da mensagem. A
qualidade sincrénica refere-se a comunicagdo instantinea, como um
telefone. Diacrénico refere-se a um atraso entre a emissio da mensagem
€ a sua recegao. Uma terceira estrutura temporal é a anacrdnica; isso pode
ser entendido como um meio de comunicagio que dura mais do que
provavelmente se destina, atingindo a populagio nio alvo.

Sugestoes Sociais Esse conceito alude 2 informagdo contextual: semidtica corporal, o
significado da mensagem e as identidades das pessoas interagindo.

Armazenamento Ea capacidade do meio para armazenar informagées. A esse respeito, o
cérebro humano tem poucas capacidades de armazenamento em
comparagio com um computador; resultando em informagdes
tendenciosas e menos precisas. Um computador pode armazenar

informagc’)es €xatas em €xcCesso.

Replicabilidade Estd relacionado 4 capacidade de transmitir as informagoes, bem como
a0 grau em que essas informacoes podem ser degradadas toda vez que sio
transmitidas.

Alcance E o intervalo no qual a mensagem pode ser espalhada; em outras palavras,

quantas pessoas podem receber a mensagem num determinado
momento por meio de um tipo de média definido.

Mobilidade Refere-se ao grau em que a mensagem pode ser portitil ou permite o
acesso a uma determinada fonte, independentemente da sua localizaggo.

Tabela 1: Caracteristica Nova Media



As caracteristicas da nova média identificadas por Nancy Baym (2010) tém uma relagio direta
com as métricas de interagio no Facebook. A interatividade, por exemplo, ¢ uma das principais
caracteristicas e estd relacionada diretamente com métricas de interagdes da plataforma, como
as reagdes com a publica¢do e interagdes com a pdgina da marca. Além dessas duas métricas, os
cliques numa publicagio também podem ser considerados uma forma de interagao do
utilizador com o contetdo. Ao clicar numa publica¢io o utilizador demonstra interesse pelo
contetido e pode ser direcionado para outras pdginas ou para outros tipos de interagio. Além
da métrica interatividade, outra caracteristica da nova média, segundo Nancy Baym (2010) é o
alcance, que também estd relacionado com a métrica Alcance do Facebook, que por meio de
algoritmos consegue direcionar as publica¢ées para os utilizadores que tém mais afinidade com
determinado tipo de contetido, permitindo uma comunicagio mais personalizada (Facebook,

2022).

Ademais das caracteristicas propostas por Nancy Baym (2010), um estudo realizado por
Kaplan & Haenlein (2010), propuseram alguns de interag¢io do utilizador com o contetido nas
redes sociais. Os autores identificaram seis tipos de interagdes: conexio, comunidade, didlogo,

emissio, colaboragio e suporte.

Caracteristicas Defini¢io

Conexio Refere-se 2 adi¢do de amigos ou seguidores nas redes sociais, criando

uma rede de contactos.

Comunidade Envolve a participagio em grupos de discussio ou féruns de debates em
redes sociais.

Diédlogo Refere-se a interagdes diretas entre utilizadores, por meio de
comentérios, reagdes, respostas ou mensagens privadas.

Emissio Envolve a publicagio de contetido por parte do utilizador, como textos,
fotos, videos ou hiperligagdes.
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Colaboracio Refere-se 4 criagdo de contetdo por parte dos utilizadores, por meio de
plataformas colaborativas em redes sociais.

Suporte Envolve a interagdo entre utilizadores e marcas ou empresas nas redes
sociais, para esclarecer duvidas, obter informagdes ou fazer reclamagées.

Tabela 2: Tipos de interagdo do utilizador

Esses tipos de interagdes sio importantes para perceber como os utilizadores se relacionam com
o contetido nas redes sociais € como as marcas e empresas podem interagir com o seu publico
de forma mais efetiva (Kaplan & Haenlein, 2010). De acordo com um estudo de Casalé et al.
(2011), que investigou a interagdo dos utilizadores com as publica¢des em redes sociais, a
interagio dos utilizadores com as publica¢des de marcas em redes sociais ¢ influenciada por trés

fatores principais:

® Relevincia do contetdo: os utilizadores tendem a interagir mais com publicagoes
relevantes para seus interesses ¢ necessidades;

e Credibilidade da fonte: os utilizadores sio mais propensos a interagir com publica¢des
de marcas que eles consideram confidveis e respeitdveis;

® Interatividade: os utilizadores gostam de interagir com publicagoes que lhes permitem

participar ativamente, seja por meio de comentirios, votagdes ou partilhas.

Segundo Casalé et al., (2011) as marcas devem focar em criar contetido relevante e de alta
qualidade, construir a sua reputagio e credibilidade nas redes sociais e promover a
interatividade nas suas publicagoes para envolver os seus seguidores e aumentar a sua presenga

nas redes sociais

O estudo realizado pelos autores Clara et al. (2020), sobre as intera¢des com contetidos nas
redes sociais, concluiu que as publicagdes que geram emogdes positivas (como alegria e
entusiasmo) sdo mais propensas a receber intera¢des aquelas que geram emogdes negativas
(como tristeza e raiva). Outro estudo relevante conduzido por Vermeer et al. (2019), analisou
as caracteristicas dos contetdos com mais interagdes no Facebook. No estudo os autores
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descobriram que o contetdo que incluem imagens atraentes, titulos aclamativos e histérias
pessoais e envolventes tendem a ter mais interagOes do que aqueles que ndo possuem essas
caracteristicas. De acordo com Matejic, (2015), a interagio com o contetdo ¢ fundamental
para criar uma narrativa interessante € envolvente. E necessirio despertar um interesse genuino

no conteudo e transmiti-lo eficazmente ao publico.

A partir dos estudos acima pode-se perceber que a esséncia e a narrativa é um fator
importantissimo na hora de criar um contetdo na Internet. Um conteddo com meme, por
exemplo, pode abrir caminho para uma forma mais participativa de envolvimento criativo com
o utilizador, tornando o conteddo ainda mais envolvente (Sharma, 2018). Contudo, o
comportamento memético nio é novo, mas sua escala, escopo e visibilidade global nos
ambientes digitais contemporineos nio tém precedentes. Nessa era hiperemética, a circulagio
de cépias e derivados orientados pelo utilizador ¢ uma légica predominante, ou como Henry

Jenkins (2009) coloca apropriadamente: “se vocé nio se espalhar, estard morto”.

2.2.1. Case “Bird Box” e os Memes

O meme ¢ natural para o estudo da Internet e da cultura digital, com o potencial de serem
meios importantes no chamado “marketing em tempo real”. O objetivo do marketing ¢
maximizar as oportunidades de envolvimento do consumidor com a marca e a atengdo ¢ um
fator vital a ser considerado (Sharma, 2018). Um bom exemplo de como os memes podem
ajudar as empresas na sua estratégia digital é o caso da Netflix com o filme Bird Box (The

Ringer, 2020).

O filme Bird Box ¢ um original da Netflix adaptado do romance de fic¢do cientifica de Josh
Malerman de 2014. Num esforgo para promover o filme no inicio de dezembro, a Netflix
apresentou um punhado de jogadores conhecidos do Twitch com um “desafio” da Bird Box,
pedindo que eles jogassem o seu jogo favorito enquanto estio vendados. A medida que o termo
de pesquisa “caixa de pdssaros” aumentou, os criadores comegaram a integrar o conceito nos

seus videos sem nenhum esforco, gerando diversos memes e mais desafios na internet, como
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alguns Youtuberes que aplicaram o desafio da “caixa de pdssaros” nas suas vidas. (The Ringer,
2020). Segundo o sitio The Ringer (2020), a Netflix, ap6s explosio de contetido sobre o filme
por meio de memes, divulgou que mais de 45 milhées de contas viram Bird Box na primeira
semana do seu langamento, uma estatistica que a empresa apresentou como a melhor estreia de
todos os tempos num filme original. Alguns dados da internet e comentdrios nas redes sociais
apontam que os memes ajudaram a divulgagio do filme, como o comentirio de Heppenstall,
gerente de operagdes de 31 anos: “Eu s6 assisti Bird Box pelos memes” (sic). Embora tenha
todos os ingredientes visuais necessirios para auxiliar a exibi¢io de um filme on-line, os

espetadores parecem mais apegados aos memes que geraram do que ao préprio filme.

Esse é apenas um dos exemplos onde a Netflix utiliza a sua estratégia de redes sociais e contetido
de marca. A empresa usa o seu departamento editorial e social como 0 mecanismo que mantém
os programas e filmes na vanguarda da conversa sobre a cultura pop, transmitindo nas suas
redes sociais uma personalidade aproximada dos fas, dessa forma o perfil do cliente é focado no
relacionamento e na construgio de uma relagio mais préxima com a marca. Bergstrom (2014)
afirma que em qualquer comunicagio online, a chamada tela de abertura (ou seja o primeiro
contacto), ¢ extremamente importante quando se trata de deixar o utilizador interessado o
suficiente para permanecer na pigina e continuar a ler,ea Netﬂz’x segue exatamente isso na sua

comunicagio, numa proposta de aproximar e humanizar a rela¢io do utilizador com a marca.

Alguns estudos apresentam o meme como uma importante ferramenta na comunicagio digital
e na estratégia de marketing de contetido, principalmente nas redes sociais. Uma das redes que
mais se destaca nesse contexto ¢ o Facebook. A rede social ganha notoriedade como uma das
plataformas apropriadas para a divulgagio de memes, devido a alta taxa de alcance e também
pela sua importincia consolidada no mundo das marcas e dos negécios. (Chen et al., 2015;
Gutiérrez-Cilldn et al., 2017; Luarn et al., 2015). A partir disso, o presente estudo visa aclarar
um pouco esse tema e tentar perceber como o meme poder gerar mais interagdo com o publico

com humor pelas redes sociais.
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2.3.  Meme e o0 humor nas redes sociais

As comunicagoes contemporaneas encontraram um aliado nas tecnologias de comunicag¢ao e,
mais especificamente, nas redes sociais para a transmissio da mensagem. Como qualquer outra
forma de mensagem, o género humoristico nio escapou dessas novas condi¢des do paradigma
comunicacional, marcado pela globalizagdo, onde as redes sociais desempenham um papel
essencial (Camas, Valero e Vendrell, 2018). Atualmente a internet ¢ a porta-voz do humor,
através das ferramentas de produgio e da sua facilidade de distribui¢io (Shifman, 2014). Os
memes sdo tipicamente humoristicos. Quando os utilizadores recebem um meme, uma das
expectativas ¢ que eles sejam humoristicos de alguma forma (Miltner, 2014) . Os utilizadores
gostam de transferir contetdo surpreendente, interessante e Gtil para outros utilizadores. Esse
interesse na transmissao de informagdes explica a centralidade do humor como disseminagio
viral da informagio (Shifman, 2014). O autor Breheny (2017) destaca ainda a importincia do
humor nos memes ao afirmar que ele ¢ essencial para o sucesso memético: “O uso do humor
em memes de imagem serve a sua fungio como contetdo relaciondvel, contando com piadas
que giram em torno da familiaridade do publico com a cultura pop, politica e eventos reais”.
Além disso, sinais de humor similaridade, fomenta a proximidade, transmite sociabilidade e
pode, portanto, fomentar a empatia de um publico. O humor provoca um sentimento positivo
e esse sentimento cria uma afinidade que mais tarde serd lembrada. Pode-se dizer que “se um
andncio ou mensagem ¢ lembrado apds visto, foi eficaz” (Steven Armstrong, 2002). De acordo
com Southgate D. (2017), cerca de metade de todos os antincios ao redor do mundo envolvem
humor e mais de 60% dos antincios humoristicos tém um grande impacto no publico, o que os

torna mais memordveis e o reconhecimento da marca desempenha um papel importante.

2.4. Facebook como meio de difusio de Memes

O répido crescimento das plataformas de redes social alterou permanentemente a maneira
como vdrios consumidores interagem entre si e como as organizagbes atraem e retém
consumidores em potencial (Leung et al., 2015). Conforme Duffet (2015), anteriormente, os
profissionais de marketing criavam cativantes mensagens publicitdrias em espagos fisicos e
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eletrénicos, como a TV e o rddio, na esperanga de que os consumidores se tornassem cientes e
desenvolvessem uma preferéncia para adquirir determinada marca. Com o advento das redes
sociais, esse cendrio alterou irrevogavelmente as comunicagdes de marketing, alterando a forma
pelas quais os consumidores selecionam, compartilham e avaliam informagdes. As médias
tradicionais perderam ininterruptamente visualizages e leitores e a sua influéncia como canais
de publicidade. A velocidade da comunicagio on-line e indimeras fontes de informagao fizeram
a publicidade tradicional menos relevante. (Duffett, 2015). Além disso, os profissionais de
marketing perceberam rapidamente a influéncia das redes sociais em termos de interatividade,
que inclui sec¢des personalizadas, experiéncias de compras, maior comodidade e pesquisa

generalizada de informagdes (Chandra et al., 2012).

O objetivo das organizagdes que usam redes sociais ¢ incorpord-las nas estratégias existentes
para melhorar a comunicagio. Usar as redes sociais como ferramentas de comunicagio
estratégica envolve mais do que entregar uma mensagem, € necessirio ouvir e participar de
conversas com comunicagio transparente para desenvolver credibilidade e relacionamentos
aprimorados (Holtz & Havens, 2009). Para que uma estratégia de marketing seja eficaz numa
rede social, ¢ necessirio identificar quais sdo as redes sociais ideais para o ptblico em questio.
Segundo o sitio web Statista (2019) os niimeros atuais revelam que a maior rede social on-line
do mundo ¢ Facebook, com mais 1,6 bilhio de membros ativos. Dessa forma, diversas
organizagdes tiram proveito do alcance do Facebook para interagir com esse publico na sua

plataforma e como fazé-lo tornar-se mais relevante.

O Facebook, conforme definido por Tredinnick (2006), ¢ um sitio de rede social impulsionado
pela participagio do utilizador com contetido. A rede tornou-se rapidamente um dos sitios
mais populares no mundo. Embora haja controvérsia sobre a sua verdadeira fundagio, a
maioria concorda que foi langado por Mark Zuckerberg aos 19 anos, um entio estudante de
Harvard, e os seus colegas de quarto de faculdade. Originalmente, estava disponivel apenas para
estudantes de Harvard, Stanford e Yale e logo depois ficou disponivel para estudantes em todo
o pais (Yadav, 2006). O Facebook foi construido visando ajudar as pessoas a se comunicarem
com mais eficiéncia com os seus amigos, familiares e colegas de trabalho” (Meta, 2022). O

processo de registo do Facebook para organizagdes tornou-se disponivel em abril de 2006 e mais

15



de 4.000 organizagdes o aderiram dentro de duas semanas (Waters et al., 2019). Atualmente o
utilizador médio estd conectado a diversas pdginas da comunidade, grupos e eventos
(Facebook, 2022). As paginas podem ser criadas gratuitamente. Além disso, a empresa permite
adivulgagio de produtos por meio de publicidade paga pelo “Gerenciador de Negdcios”, uma
plataforma onde os anunciantes podem gerir os seus esfor¢os de marketing num sé lugar e
partilhar acesso a0s ativos entre as suas equipas, agéncias parceiras € fornecedores. A partir
dessas ferramentas oferecidas pela rede social, os profissionais de marketing podem desenvolver
estratégias eficazes e transparentes para marketing de contetido. As ferramentas de redes sociais
sio benéficas para as organizagbes que interagem com o publico encaixado nos objetivos
estratégicos das organizagoes. A maioria das pesquisas examinou esforgos das empresas nas
redes sociais, mas pouca pesquisa se concentrou como um tipo de publico se envolve ou torna-
se comunicador ativo com as organiza¢des. (Smith, 2010). As empresas precisam ter
conhecimento de como se envolver com o seu ptblico e tornar o relacionamento auténtico e
transparente, mas também reciproco. Isso significa que ¢ necessirio despertar no consumidor
o desejo de se envolver com a marca e determinar o método mais apropriado para dialogar com
o seu publico. (Mccorkindale et al., 2013). Uma vez que o Facebook é uma rede social de grande
impacto e alcance, utilizar essa rede social para desenvolver uma estratégia de marketing de
contetdo a partir de memes pode ser um bom caminho para as marcas, uma vez que segundo
Shifman (2013), o meme ¢ tudo aquilo que se espalha com rapidez de pessoa para pessoa, e
como o Facebook atinge milhdes de pessoas em instantes, a estratégia por tris do meme pode se

tornar viral.

2.4.1. O Gerenciador de Negécios do Facebook

O Gerenciador de Negécios do Facebook, também conhecido como Business Manager em
inglés, ¢ uma plataforma que permite a gestdo e criagdo de publicagdes orginicas e pagas para
uma marca nas redes do Facebook. Foi desenvolvido principalmente para auxiliar agéncias e
empreendedores que precisam gerir perfis e contas publicitérias para diferentes clientes. Ele

permite o agendamento de publicagio de artigos, segmentagio do publico, duragio e o
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or¢amento de cada campanha. Além disso, a ferramenta permite organizar todo o contetido
publicado facilitando a mensuragdo posterior dos resultados e o desenvolvimento de novas
campanhas mais eficazes (Rock Content, 2019). Basicamente, o Gerenciador de Negdcios ¢
um espago para gerir a empresa/marca dentro do Facebook (Facebook, 2022). A ferramenta
ajuda o anunciante a integrar todos os seus negdcios e parceiros. A ferramenta é gratuita e pode

ser usada para:

® Gerir piginas e contas de aniincios num s6 lugar;
® Veicular e rastrear antincios;
e Adicionar um parceiro de marketing ou agéncia para gerir a empresa ou campanha de

anuncios.

Uma vez que a presente investigagdo tem uma vertente digital, o Gerenciador de Negdcios foi
escolhido para mensurar a interagio de uma publicagio com meme por conter diversas
métricas de envolvimento e possibilitar uma andlise mais real da intera¢io do publico com o
contetido. A ferramenta permite acompanhar o desenvolvimento de uma campanha durante
toda a sua execugio e também permite a possibilidade de realizagio de testes A/B, metodologia
que prevé a criagio de duas campanhas semelhantes, apenas com pequenas alteragdes, ideal
para o objeto de estudo em questdo. A ferramenta também permite a extragio de um relatério

de antincios, com métricas especificas (Rock Content 2019).

2.5. AsRedes Sociais e a interagio entre geragdes e sexo
2.5.1. Redes Sociais e as geragoes

As redes sociais possibilitam a interagio entre utilizadores, além de fornecer a possibilidade de
criagdo de microcontetidos com foco nas conexdes sociais entre as pessoas (Alexander, 2008;
Kilian, Hennigs e Langner, 2012; Leung, 2013; Shuen, 2008). Essa intera¢io engloba diferentes
geragdes que possuem as suas proprias motiva¢des e maneiras de usar a média online. Por

exemplo, a principal motiva¢io da Geragio Y (pessoas nascidas entre 1977 € 1997) para usar as
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redes sociais ¢ a necessidade de interagdo com amigos e familiares e preferem esse meio para se

comunicar que os grupos etdrios mais seniores (Bolton et al., 2013; Palfrey & Gasser, 2008).

De acordo com Tapscott (1998) as gerag¢des sio categorizadas como Baby Boomers, pessoas
nascidas entre 1946 e 1964; Baby Busters (também chamada Geragdo X ou Gen Xers), pessoas
nascidas entre 1965 e 1976; Echo Boomers (também chamada Geragdo Y ou Millennials),
pessoas nascidas entre 1977 € 1997 e Geragio Z, pessoas nascidas depois de 1997. Para a geragio
Millennials (ou Geragio Y), a tecnologia é “tio transparente quanto o ar” (Martin, C., 2005,
p- 39). Essa geragdo nasceu com frequente exposi¢io a tecnologia e possui tanto vantagens
como desvantagens em termos de resultados cognitivos, emocionais e sociais, por exemplo,
quando dependem muito da tecnologia para o entretenimento, para interagir com os outros
ou mesmo para regular as suas emogdes (Bolton et al., 2013). Jd a Geragdo Z, aqueles nascidos
no final dos anos 1990 e 2000, foram criadas num ambiente totalmente diferente, nio
considerando apenas a tecnologia omnipresente, mas também o uso frequente da mesma.
(Booz & Company, 2010; Williams et al., 2012). Essa nova geragio, chamada Geragio Z, sio
0s jovens contemporaneos € nativos digitais atualmente, porque nunca vivenciaram vida antes
da Internet. Nenhuma outra geragdo tem vivido numa era em que a tecnologia é tio facilmente

acessivel. Essa geragdo se acostumou a interagir e a se comunicar num mundo onde tudo estd

conectado. (Prensky, 2001).

H4 também evidéncias de diferengas geracionais entre os utilizadores de média social, com base
em fatores ambientais (incluindo fatores econédmicos, culturais, tecnoldgicos, politicos ou
legais) bem como fatores individuais, ou seja, fatores estdveis (status socioeconémico, idade e
estigio do ciclo de vida) e dinimicas ou enddgenas (objetivos, emogdes, normas sociais)
(Bolton et al., 2013, p. 245). Um estudo realizado por We Are Social & Hootsuite (2021)
demonstrou que a Geragdo Z ¢ a que mais interage com publica¢des no Facebook, seguida da
Geragio Y. Essas duas geragdes representam mais de 70% da base de utilizadores ativos mensais
do Facebook. Além disso, a Geragdo Z ¢ a que mais interage com publica¢des de marcas e

empresas.
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A Geragdo mais jovem cresceu numa era de abundincia de informagdes e tecnologia, o que
significa que eles sio altamente proficientes em filtrar contetido e identificar andincios. Eles tém
uma alta tolerincia aos formatos de publicidade nio intrusivos e mais criativos, como antncios
em video interativos e aniincios nativos McKinsey & Company (2022). Um relatério estudo
de mercado da Forbes (2022), identificou que a Geragao Z prefere descobrir produtos e marcas
por meio de fontes mais auténticas e menos invasivas do que a publicidade tradicional. Eles sio
menos propensos a clicar em anuncios padrio, como banners e pop-ups e preferem

experimentar produtos e servi¢os de vérias marcas antes de decidir de compra, Medium (2022).

Com a relagdo as interagdes com publicagdes com contetido humoristico, segundo o autor
Gallagher, (2020), ¢é mais comum encontrar jovens e adolescentes que se identificam e
compartilham publicagoes com memes, piadas e humor mais irreverente. J4 as pessoas mais
seniores, geralmente se identificam mais com um humor leve e sofisticado, como piadas

inteligentes, parddias ou sdtiras politicas e sociais.

Um estudo realizado por Kim e Lee (2019) analisou a relagio entre a geragio dos utilizadores e
ainteragdo com publicagbes no Facebook numa amostra de mais de 1.500 utilizadores coreanos.
Eles descobriram que a geragio mais sénior (nascidos antes de 1981) era mais propensa a
interagir com publica¢des de amigos e familiares, enquanto a gera¢io mais jovem (nascidos
apds 1997) era mais propensa a interagir com publica¢des de celebridades e influenciadores

digitais.

Se por um lado temos uma geragio nativa da internet (Geragao Z), por outro lado, temos
aquela chamada Baby Boomers, homens e mulheres entre 55 e 75 anos, que nio sio nativos
digitais e desenvolveram as competéncias digitais com dinimicas diferentes (Coolhunting
Group, 2017). De acordo com um estudo da Coolhunting Group (2017) grande parte dos
Baby Boomers que utilizam as médias sociais demonstram um comportamento mais estivel no
ambiente virtual, eles costumam receber contetidos de qualidade, ler mais e visitar as paginas
na Internet das marcas por mais tempo. Essa geracdo considera as redes sociais relevantes, no
entanto, podem apresentar uma certa relutdncia com respeito a privacidade e ao desperdicio de

tempo que poderiam dedicar a outras atividades (Antevenio, 2019).
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2.5.2. Redes sociais e sexo feminino e masculino

Conforme o sitio web Napoleon (2022), a partir dos tltimos dados publicados em janeiro de
2023, existem cerca de 8,44 milhoes de utilizadores do Facebook em Portugal. Sendo que os
utilizadores do sexo masculino representam cerca de 47,68% e os utilizadores do sexo feminino
representam cerca de 52,32%. Segundo um estudo do DataReportal (2021) as mulheres
utilizam mais o Facebook que os homens em Portugal. Outra pesquisa global feita pela
Webcompany (2022), analisou que as mulheres sdo mais ativas do que os homens nas redes
sociais e tendem a interagir mais com contetddo que seja agraddvel para elas. Outro estudo
realizado por Hampton et al. (2016) analisou a rela¢io entre os utilizadores do sexo feminino
e masculino e a sua interagio com publicagées no Facebook numa amostra de mais de 700.000
utilizadores nos Estados Unidos, eles identificaram que as mulheres eram mais propensas a
interagir com publica¢des de amigos e familiares do que os homens. No entanto, os homens
eram mais propensos a interagir com publica¢des de pdginas de marcas e empresas. Outro
estudo realizado pela SocialBakers (2016), analisou mais de 10 milhdes de publicagdes no
Facebook e descobriu que os homens eram mais propensos a interagir com contetido
engracado do que as mulheres. No entanto, um estudo publicado no journal of Computer-
Mediated Communication pelos autores Tifferet, S., & Vilnai-Yavetz, I. (2013), sugere
resultados diferentes. O estudo descobriu que as mulheres eram mais propensas que os homens
a interagir com contetdo de entretenimento nas redes sociais, incluindo piadas e memes. Um
estudo realizado pelo ConnectAmerica (2022) explica que a maior atividade das mulheres nas
redes sociais acontece, em parte, por um componente emocional que prima cada agdo que
realizam nas redes sociais. Por este motivo, muitas marcas e instituiges tém estratégias para
impactar diretamente as mulheres com mensagens que usam fotos emotivas, cores célidas,
linguagem direta mais amdvel e videos com musicas publicitdrias, porém sofisticadas. Outra
pesquisa, publicada pelo Google (2019), mostra que as mulheres se interessam em conhecer
experiéncias reais e buscam informagdes que as ajudem a tomar decisoes e legitimar as suas
vivéncias. Ainda na mesma pesquisa, 0 Google (2019) diz que 68% das mulheres entrevistadas
estdo mais propensas a interagir com publica¢des das marcas nos seus perfis quando hd

identificagio com o contetdo disponibilizado.
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3. Metodologia

Esta secgdo definird primeiro a questio de pesquisa, seguida pela apresentagio do modelo
concetual e explicagio dos métodos a serem usados. Posteriormente, serd realizado um
pequeno estudo exploratério para orientar a pesquisa onde se originard os dados a serem

analisados.

3.1.  Objetivos do estudo e questdes de investigacio

Foi possivel perceber, por meio da revisio de literatura, a necessidade de produzir mais estudos
sobre 0 meme e o seu impacto no comportamento dos utilizadores. Foi possivel também
constatar a falta de estudos sobre a aplicagio de memes como estratégia de marketing e andlise
do impacto desse tipo de contetido frente aos utilizadores. Encontra-se, portanto, um gap na
literatura relativamente 4 aplicagio do mesmo em estratégias digitais. Assim, o principal
objetivo desse estudo ¢ perceber se a utilizagio dos memes como estratégia de marketing de
conteudo no Facebook pode gerar mais interagées com os utilizadores. Dessa forma,

formularam-se as seguintes questdes de investiga¢do:
Questio principal:

e Uma publicagio com conteido meme em Facebook pode gerar mais interagdes com

utilizadores do que uma publicagio padrio?
Questdes secunddrias:

® A geragdo mais jovem gera mais intera¢do em publica¢des no Facebook do que as
geracdes mais seniores?
® O sexo feminino gera mais interagdo em publica¢des no Facebook do que o sexo

masculino?
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3.2. Tipo de pesquisa

O estudo em questio terd por base uma metodologia quantitativa, de modo a testar
objetivamente as hipdteses e compreender a relagio entre as diferentes varidveis. Esta
metodologia serd realizada, nomeadamente por meio de um teste A/B, com a criagio de uma
campanha no Facebook para o grupo Escola Global (Colégio das Terras de Santa Maria).
A campanha terd publicagdes promovidas com contetidos de meme (Publicagio meme) e sem
conteddos de meme (Publica¢io padrio). As publicagdes serdo promovidas durante 17 dias.
As caracteristicas para a construgio da campanha serdo em iguais para ambas publicagdes, ou
seja, as publicagdes terdo o mesmo or¢amento, a mesma classificagio de idade (de 13 a 64 anos),
os mesmos interesses, a mesma duragio, o mesmo publico (masculino e feminino) e a mesma
localidade. Para ter um estudo coerente e com um publico préximo a Escola Global, foram
selecionados as regides de proveniéncia dos seus alunos: Vila Nova de Gaia, Espinho, Esmoriz,
Santa Maria da Feira, Sdo Jodo da Madeira e Oliveira de Azeméis. Segundo o descrito na
literatura, o objetivo desse estudo ¢ retirar conclusdes a0 comportamento de uma populagio

com base numa amostra que permita fazer generalizagoes (Creswell, 2014).

3.3.  Descrigio das métricas

Para avaliar os resultados, serdo utilizadas as métricas do Facebook relacionadas com o objetivo
interagdo. A partir dos resultados dessas métricas se poderd perceber se o contetido foi relevante
e gerou-se interagdo com publico. As métricas selecionadas foram: Reag¢des a4 publicagio,

Interagdes com a pdgina, Alcance e Cliques.

3.3.1 Reagoes a Publicagio

» <« < » <«

A métrica Reagio a publicagio do Facebook, como “gostar”, “amei”, “haha , “uau”, “triste” e
" " ’ . . o~ *1: \ . o~ 7’ .
grr", ¢ uma forma importante de intera¢io do utilizador frente as publicagdes e os antincios

na plataforma (Facebook, 2022). Essas rea¢oes permitem que os utilizadores expressem as suas
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opinides € sentimentos relativamente ao contetido, e os anunciantes podem usar essa
informagdo para avaliar a eficdcia do andncio. A Reagdo a publicagio indica que os andncios
ou publica¢ées despertam emogdes nos utilizadores Feng & Jang (2019). Um estudo realizado
por Liu et al. (2020) analisou a relagdo entre as reagdes dos utilizadores no Facebook e aintengio
de compra dos produtos anunciados. Eles descobriram que as reagdes positivas, como "curtir”
e "amei”, estavam positivamente relacionadas a inten¢io de compra, enquanto as reagdes

negativas, como "triste” e "grr”, estavam negativamente relacionadas 4 inten¢ao de compra.

3.3.2 Interagdes com pigina

A métrica Interagdes com a pagina do Facebook é uma medida importante no envolvimento do
utilizador com uma pégina e antincio no Facebook e pode fornecer informagdes valiosas para os
anunciantes sobre a eficdcia do andncio. (Facebook, 2022). Um estudo realizado por Kwon e
Kim (2020) analisou a relagdo entre as interagdes com a pagina no Facebook e a intengio de
compra dos utilizadores. Eles identificaram que a Intera¢des com a pigina estava positivamente
relacionada a inten¢do de compra, o que sugere que o envolvimento do utilizador com o
andncio pode levar a um aumento nas vendas. Outro estudo realizado por Awad e Ragowsky
(2016) analisou a relagdo entre as interagdes com a pdgina no Facebook a satistagio do cliente.
Eles descobriram que as interagdes com a pdgina estavam positivamente relacionadas a
satisfa¢do do cliente, o que sugere que o envolvimento do utilizador com a pdgina pode levar a

uma melhoria na percegio do cliente sobre a marca.

3.3.3 Alcance

A métrica Alcance no Facebook ¢ uma medida importante que indica o volume de utilizadores
impactados. Esta métrica ¢ fundamental para avaliar a eficdcia de um antncio, por indicar
quantas pessoas potencialmente tiveram contacto com a mensagem promovida (Facebook,
2022). Um estudo realizado por Lee & Koo (2015) analisou a relagdo entre o Alcance do
Facebook e a interagio do utilizador com o antncio. Eles descobriram que o Alcance estava
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positivamente relacionado 4 taxa de interagdo, o que sugere que quanto maior o Alcance de
um anuncio, maior ¢ a probabilidade de que os utilizadores se envolvam com o mesmo. Outro
estudo realizado por Guo & Barnes (2017) analisou a relagdo entre o Alcance do Facebook e a
inten¢do de compra dos utilizadores. Eles descobriram que o Alcance estava positivamente
relacionado 2 intengdo de compra, 0 que sugere que quanto mais pessoas forem expostas a um
anuncio, maior ¢ a probabilidade de que elas considerem comprar o produto ou servigo
anunciado. A relagio entre interagio e a métrica Alcance no Facebook demonstra que a
interagio tem uma relagdo positiva com o Alcance, o que significa que as publicagdes que

geram mais interagdes tendem a ter um maijor Alcance. (Tucker, C. E., & Zhang, Y., 2017).

3.3.3 Cliques

A métrica Cliques demonstra o nimero de cliques recebido num antncio. Um estudo recente
realizado por Zhang & Xie (2021) analisou os fatores que afetam a taxa de clique em antincios
no Facebook. Eles descobriram que o contetido do antincio, como a mensagem, a imagem ¢ o
video, tem um grande impacto no nimero de Cliques. Outro estudo realizado por Baker e
White (2020) analisou a eficdcia dos antncios do Facebook em comparagio com outras
plataformas de publicidade online. Os autores identificaram que os andncios do Facebook
tinham uma taxa de clique mais alta do que a média da industria para aniincios em plataformas

de publicidade online.

Apesar de todas as métricas descritas acima servirem com base para identificar se uma
publicagio registou um bom desempenho, as principais métricas ligadas a interagio sio:
Reagdes a publicagio e Interagdes com a pdgina, pois estas estdo relacionadas diretamente com

a agio do utilizador na publicagio.
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3.4. Hipéteses de pesquisa e Modelo Conceptual

Conforme a literatura anterior, os memes tornaram-se um modo de comunicagio internet que

pode se tornar viral e impulsionar organicamente a intera¢io do cliente com a marca (Bury,

2016 ; Williams, 2000). Os memes, considerados nova media, possuem caracteristicas definidas

como a interatividade e alcance, onde a interatividade lida com o envolvimento pessoal e o

alcance lida com o publico de massa (Nancy Baym, 2010).

Considerando as caracteristicas do contedo de um meme definidas pela literatura,

formularam-se as seguintes hipdteses de investigagio:

Hipétese

Estudos

H1: A Publicagio meme gera mais Rea¢des a publicagio do que a
Publicagio padrio.

Casalé et al. (2011)
Clara et al. (2020)
Feng & Jang (2019)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)

H2: A Publicagio meme gera mais Interagdes com pdgina do quea
Publicagio padrio.

Awad & Ragowsky (2016)
Casald et al. (2011)
Clara et al. (2020)
Feng & Jang (2019)
Kaplan & Haenlein (2010)
Matejic, (2015)
Nancy Baym (2010)

H3: A Publica¢io meme gera mais Alcance do que a Publicagdo
padrio.

CasalS etal. (2011)
Nancy Baym (2010)

H4: A Publicagio meme gera mais Cliques do que a Publicagio
padrio.

Casald et al. (2011)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
(Zhang & Xie 2021)

HS: A geragdo mais jovem gera mais Reagoes a publicagio do que as
geragbes mais seniores.

Amanda Hunsaker & Eszter Hargittai
(2020)

Antevenio (2019)

CasalS etal. (2011)
Clara et al. 2020)

Feng & Jang (2019)
Gallagher (2020)

Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
We Are Social & Hootsuite (2021)
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Amanda Hunsaker & Eszter Hargittai
Heé: A geragio mais jovem gera mais Interagdes com a pdgina do (2020)
que as gerages mais senjores. Antevenio (2019)
Casalb etal. (2011)
Clara et al. 2020)
Feng & Jang (2019)
(Gallagher, 2020)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
We Are Social & Hootsuite (2021)

Casalé et al. (2011)

H?7: A geragio mais jovem gera mais Alcance do que as geragoes Lee & Koo (2015)
mais senjores. Nancy Baym (2010)
Tucker, C. E., & Zhang, Y. (2017)
Antevenio (2019)
H8: A geragio mais jovem gera mais Cliques do que as geragdes Casalé et al. (2011)
mais seniores. Forbes (2022)
Nancy Baym (2010)

McKinsey & Company (2022)
Medium; (2022)

Casalé et al. (2011)

H9: O sexo feminino regista mais Reag¢6es 4 publicagio do que o Clara et al. (2020)
sexo masculino. ConnectAmerica (2022)
Feng & Jang (2019)
Google (2019)

Hampton et al. (2016)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
SocialBakers. (2016)
Tifferet, S., & Vilnai-Yavetz, 1. (2013)
Webcompany (2022)

Casald et al. (2011)
H10: O sexo feminino regista mais Intera¢des com a pdgina do que Clara et al. 2020)
o0 sexo masculino. ConnectAmerica (2022)
Feng & Jang (2019)
Google (2019)
Hampton et al. (2016)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
SocialBaker. (2016)
Tifferet, S., & Vilnai-Yavetz, 1. (2013)
Webcompany (2022)

CasalS etal. (2011)
H11: O sexo feminino regista mais Alcance do que o sexo Clara et al. (2020)
masculino. ConnectAmerica (2022)
Feng & Jang (2019)
Google (2019)
Hampton et al. (2016)
Kaplan & Haenlein (2010)
Nancy Baym (2010)
SocialBakers. (2016)
Tifferet, S., & Vilnai-Yavetz, I. (2013)
Webcompany (2022)
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Casalé etal. (2011)

H12: O sexo feminino regista mais Cliques do que o sexo Nancy Baym (2010)
masculino. ConnectAmerica (2022)
Google (2019)
Webcompany (2022)
Zhang & Xie (2021)

Tabela 3: Hipoteses do estudo

Hipéteses principais

H1 - Gera mais Reagdes a publicagio

H3 - Gera mais Alcance

com a Publicagio

Publicagao Meme ‘

‘ ‘ H2 - Gera mais Interagio com a pigina
‘ H4 - Gera mais Cliques

‘ | Maior Interagao

Hipéteses secunddrias

HS - Gera mais Reagdes 4 publicagio

H6 - Gera mais Interagio com a pigina

Maior Interacio
da geragdo jovem

Geragio mais Jovem

H7 - Gera mais Alcance

com as
publicagaes
¢

H9 - Regista mais Reagoes a publicagio

Maior Interacio

H10 - Regista mais Interagdo com a pagina

do sexo feminino

Sexo Feminino

com as

H11 - Regista mais Alcance

publicagoes

|
|
|
| HS - Gera mais Cliques
|
|
|
|

H12 - Regista mais Cliques

Figura 1: Andlise de Trajetdrias (modelo conceptual final)

3.5. Estudo exploratério

Visto que a presente investigagio analisa se o conteddo de uma publicagio com meme no
Facebook gera mais interagio do que um conteddo padrio, foi necessirio encontrar uma
marca/empresa que disponibilizasse uma pdgina em Facebook e que autorizasse o uso do nome
e da imagem da marca para que pudéssemos criar uma campanha no Gerenciador de Negdcios
do Facebook. Além disso, era necessirio também que a marca pudesse ter um produto ou
servi¢o que se enquadrasse no estudo para adaptd-lo a um contedido memético. Dessa forma,
apds algumas pesquisas e depois de ser aferida a disponibilidade de vérias empresas para a
partilha de métricas das suas redes sociais, decidimos trabalhar com o grupo Escola Global

(Colégio das Terras de Santa Maria) em Portugal.
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Apés a defini¢io da marca, elaboramos uma campanha com temas sobre os servigos da Escola:

® O primeiro tema foi o Programa Dual, criado e desenvolvido pela Academia
International Studies. Esse programa consiste em fornecer aos estudantes do 8.2a0 11.2
ano uma modalidade no qual teriam a possibilidade de, ao finalizar o Ensino
Secunddrio, obterem dois diplomas: um relativo 4 conclusio do 12.2 ano no pais de
origem (Portugal) e outro correspondente a conclusio do 12.2 ano nos Estados Unidos
(0 high school norte-americano).

® O segundo tema foi sobre a aquisigio da Caderneta de Cromos do

MOVE@escolaglobal. Visando ajudar a associagio “Semear Futuro”.

Com a defini¢do dos temas, foram selecionados os memes para a publicagio. O meme da
publicagio sobre o Programa Dual foi elaborado a partir da foto do ex-presidente Barack
Obama, pois além de tratar-se de uma figura carismdtica, também faz alusio a temdtica do
Programa Dual, j4 que visa obten¢do de um diploma americano. O segundo meme, referente a

Caderneta de Cromos, foi elaborado a partir do meme do cantor norte-americano Drake.
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Abaixo temos a publicagio feita do meme Programa Dual e da Caderneta de Cromos:

escolaglobal

do (demonstragio) - d

Estudar em Argoncilhe, como se estivesse nos Estados Unidos!™

~ N3 o |

w C

Um programa intermacional de
Secundario ob

€ outiro corresp

QUANDO ME DIZEM QUE POSSO
TER UM GERTIFICADO AMERICANO

no

ESTUDANDO EM PORTUGAL

escolaglobal

Saiba mais

ol

Figura 2: Barack Obama Chorando — Publicagio meme Programa Dual
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G escolaglobal
Publicado por Marlon Xavier @ - 21 de Dezembro de 2022 - Q

Dado o sucesso do nosso projeto de fomento da pratica de Exercicio Fisico X,
MOVE®@escolaglobal, a #escolaglobal estd a estudar a criagdo de uma Caderneta de Cromos. &

w

Com langamento previsto para o inicio do 2.° semestre, este album de memdriaspy contara com
as respetivas equipas e atletas §§ do 5.° 3o 9.° anos da Liga MOVE 2022/2023, quadros do torneio
¥ e recordes#® do Colégio das Terras de Santa Maria.

@ Todos os lucros obtidos com a venda das cadernetas e cromos reverterdo para a associa¢éo
Semear Futuro, cujo objetive passaré por equipar duas escolas do municipic do Tarrafal, em Cabo
Verde. - ™ Saiba mais sobre este projeto.

Colecionar os
cromos do
Mundial 2022
de Futebol

Completar a
caderneta da
Liga MOVE

FB.COM
Saber mais

Saber mais

Figura 3: Cantor Drake — Publicagido meme Caderneta de Cromos
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Para fazer a comparagio com a Publicagdo meme foram criadas publicagées sem meme,

denominada neste estudo como Publicagio padrio. Os textos de ambas as publicagdes

permaneceram os mesmos, alterando apenas a imagem do respetivo tema sem o contetdo

meme.

escolaglobal
Patrocinado {demonstracio) - Q

Estudar em Argoncilhe, como se estivesse nos Estados Unidos!™y

No ano letivo de 2022/2023, o Colégio das Terras de Santa Maria seré a primeira instituicdo de
ensinolgl do distrito de Aveiro a oferecer aos seus alunos, do 8.° ac 11.° ano, a possibilidade de
frequentarem o Programa Dual, criado e desenvolvido pela Academica International Studies. {

Um programa intemacional de exceléncia, que permite que os estudantes gue terminem o Ensino
Secundério obtenham dois diplomas J: um relativo a conclusdo do 12.° ano no pais de origemilg
e outro correspondente a conclusdo do High School norte-americano.ms

€ Mais informagdes em: http://v

m— PROGRAMA
== DUAL 2022/23
e

f
b
4

ACADEMICA 2

escolaglobal Saiba mais
Escola

Figura 4: Publicagio padrio Escola Global — Programa Dual
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escolagiobal
21 de dezembro de 2022 - §

Dado o sucesso do nosso projeto de fomento da pratica de Exercicio Fisico X, , MOVE@escolaglobal, a
#escolaglobal esta a estudar a criacdo de uma Caderneta de Cromos. @@

Com lancamento previsto para o inicio do 2.° semestre, este album de memoriasiil contara com as
respelivas equipas e atletas |§ do 5.° a0 9.° anos da Liga MOVE 2022/2023. quadros do tomeio L e
recordes'® do Colégio das Terras de Santa Maria.

) Todos os lucros obtidos com a venda das cademetas e cromos reverterdo para a associacao Semear
Futuro, cujo objetive passara por equipar duas escolas do municipio do Tarrafal, em Cabo Verde. 12
Saiba mais sobre este projeto.

Saber mais

FB.COM

Figura 5: Publicagio padrio Escola Global — Caderneta de Cromos
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3.6. Estudo principal

Apés a defini¢do da marca e o tipo de publicagio que se utilizaria no estudo, demos inicio a
criagio da campanha no Facebook. Para criar a campanha, foi selecionado o objetivo Interagio
no Facebook, objetivo esse voltado para publica¢des com foco em interagio (Facebook, 2022).
Depois do objetivo selecionado, foram criadas a Publicagdo meme e a Publicagdo padrio para
o teste A/B. Em nivel de localidade foram selecionadas as regides de Vila Nova de Gaia,
Espinho, Esmoriz, Santa Maria da Feira, Sao Jodo da Madeira e Oliveira de Azeméis. O
intervalo de idades foi de 13 a 64 anos, sexo masculino e feminino e todos os idiomas. O tipo
de publico e interesses foram iguais para ambas publica¢des. Com relagdo ao or¢amento foi
disponibilizado 60 € para cada publica¢io com dura¢io de 17 dias. Em ambas publica¢des, foi

utilizado o posicionamento Feed Facebook com imagem estitica.
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4, Resultados e discussio

4.1. Resultados

O capitulo atual apresentard os resultados da campanha no Facebook, onde serdo analisados o
objetivo e as questdes de investigacio, testadas por meio de hipSteses. De modo a explorar os
resultados serd realizada uma caracterizagio da amostra por meio de gréficos e tabelas no Excel
retiradas do Gerenciador de Negdcios do Facebook e em seguida anilises dos dados pelo
software IBM SPSS Statistics. Posteriormente, serdo validadas as hipSteses de investigagio.

Primeiramente serd analisado o resultado por publicagdes e a seguir por geragdes e sexo.

4.1.1. Publicagio padrio versus Publicagio meme: aspetos gerais no seu impacto.

Para estudar as varidveis, foram utilizados as medidas de centralidade e correlagdes, que inclui
no cdlculo todos os valores de dados (Saunders et al., 2009) e o parimetro de validade e

confiabilidade Asymp. Sig., que mede a significincia estatistica de um determinado resultado

(Mooi & Sarstedt, 2011).
Reagoes a publicagio
Publicagio Padrio 803
0 500 1000 1500 2000 2500 3000
W Publicagio Meme Publicagio Padrio

Grdfico 1: Reagoes a publicagio

O nimero de Reagdes a publicagio, foi entre 803 e 2.583. O valor mais elevado foi encontrado

na Publicagdo meme, a registar trés vezes mais reagdes que a Publicag¢io padrio.
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Interacoes com a pagina

Publicacao Padrio 1041
0 500 1 000 1 500 2000 2500 3000
M Publicacao Meme Publicacio Padrio

Grdfico 2: Interagies com a pdgina

Na métrica Interagbes com a pdgina, a Publicagdo meme registou 2.806 e a Publicag¢io padrio

registou 1.041.

Alcance

Publicacao Padrio 50 297

Publicacaio Meme _ 50 060

49900 49950 50000 50050 50100 50150 50200 50250 50300 50350

B Publicagao Meme Publicacao Padrio

Grdfico 3: Alcance

Na métrica Alcance, a Publicagdio meme alcangou um total de 50.060 e a Publicagio padrio

50.297.
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Cliques

Publica¢io Padrio 1457

0 200 400 600 800 1000 1200 1400 1600

B Publica¢io Meme Publica¢do Padrio

Grdfico 4: Cliques
Na varidvel Cliques, a Publicagdo padrio obteve o total de 1.457 e a Publicagdo meme o total

de 969.

Custo com a publica¢io
Publica¢do Padrio 0,05 €

Publicagio Meme _ 0,02€

0,00€ 0,01€ 0,02€ 0,03€ 0,04 € 0,05€ 0,06 €

Grdfico 5: Custo com a publicagdo

Com relagio aos Custos com a publica¢io, os valores ficaram entre 0,02 € e 0,05 €. O custo
mais baixo foi registado na Publicagio meme com o valor de 0,02 € por interagio, um valor

quase trés vezes inferior frente 4 Publica¢io padrio.
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Varidveis Nome da publicagio Média Rank Soma Rank

Reagoes a publicagio Padrio 384 301.44 115752.50
Meme 384 467.56 179543.50

Total 768
Interag6es com a Pigina Padrio 384 310.91 119389.00
Meme 384 458.09 175907.00

Total 768
Alcance Padrio 384 392.75 150815.00
Meme 384 376.25 144481.00

Total 768
Cliques Padrio 384 406.57 156123.50
Meme 384 362.43 139172.50

Total 768

Tabela 4: Mann-Whitney — Rank

Reagoes a Interagbes com a
Alcance Cliques
publicacio Pigina
Mann-Whitney U 41832.500 45469.000 70561.000 65252.500
Wilcoxon W 115752.500 119389.000 144481.000 139172.500
Z -10.495 -9.262 -1.030 -2.795
Asymp. Sig. (2-tailed) <.001 <.001 .303 .005

Tabela 5: Mann-Whitney Test Statistics
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Para analisar as varidveis do estudo entre as publicagdes, utilizou-se o teste estatistico Mann-
Whitney, apropriado quando existem duas amostras independentes e que serve para testar a
hipétese nula da igualdade entre médias. (Mueller & Hancock, 2001). Os resultados mostram
que na Publicagdo meme as varidveis de Reagdes 4 publica¢do, Interagdes com a pdgina e
Cliques apresentam p-value inferior a 5%, indicando assim que as médias dos dois grupos sio
estatisticamente diferentes. Olhando para os valores amostrais, conclui-se que a publicagio do
tipo meme gera mais reagdes ¢ interagio com o publico nessas varidveis, acontecendo o oposto
com os cliques. A varidvel Alcance apresentou um p-value de 0,303, pelo ndo haver evidéncia
estatfstica suficiente para encontrar diferencas entre os valores médios da Publica¢io meme e

Padrio.

4.1.2. Teste nio paramétrico de Quade

O teste ndo paramétrico de Quade (1967), ou andlise de covaridncia de Quade, é um
procedimento estatistico que combina elementos da andlise de varidncia (ANOVA) e da anilise
de covariincia (ANCOVA). E utilizado para comparar as médias da varidvel dependente (neste
caso reagdes, interagdes, alcance e cliques), de grupos independentes (neste caso, meme ou
publica¢io padrio), controlando os efeitos de uma ou mais covaridveis (neste caso, a geragio e

0 sexo a poderem afetar a varidvel dependente).
Eo procedimento adequado neste caso, com vantagens face ao teste ANCOVA, uma vez que:

® ¢ nio paramétrico, pelo que nio supde sobre a distribui¢do dos dados, o que ¢
particularmente ttil nesta situagio em que os dados nio seguem uma distribui¢io
normal;

® considera a natureza ordinal dos dados ao classificd-los, preservando a informagio
sobre as ordens dos valores;

e ¢ robusto em relagdo a violagdes das suposi¢des de normalidade e homogeneidade de

variancias.
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Os resultados mantiveram-se inalterados: médias estatisticamente diferentes relativamente as

reagdes, interagdes e cliques. Desta forma, mantém-se as conclusdes quanto ao impacto da

utilizagdo das publica¢bes meme.

Quade Nonparametric Analysis of Covariance

F DFH DFE P Value

184.463 1 766 .000

Tabela 6: Reagoes — Quade Nonparametric Analysis of Covariance

Pairwise Comparisons of Groups

Comparison t DF P Value

Ovs. 1 -13.582 766 .000

Tabela 7: Reagoes — Pairwise Comparisons of Groups

Quade Nonparametric Analysis of Covariance

F DFH DFE P Value

132.789 1 766 .000

Tabela 8: Interagies com a pdgina — Quade Nonparametric Analysis of Covariance

Pairwise Comparisons of Groups

Comparison t DF P Value

Ovs. 1 -11.523 766 .000

Tabela 9: Interagies com a pdgina — Pairwise Comparisons of Groups

Quade Nonparametric Analysis of Covariance

F DFH DFE P Value

1.479 1 766 224

Tabela 10: Alcance — Quade Nonparametric Analysis of Covariance
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Pairwise Comparisons of Groups

Comparison t DF P Value

Ovs. 1 1.216 766 224

Tabela 11: Alcance — Pairwise Comparisons of Groups

Quade Nonparametric Analysis of Covariance

F DFH DFE P Value

8.230 1 766 .004

Tabela 12: Cligues — Quade Nonparametric Analysis of Covariance

Pairwise Comparisons of Groups

Comparison t DF P Value

Ovs. 1 2.869 766 .004

Tabela 13: Cliques — Pairwise Comparisons of Groups
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4.1.3. Impacto por geragoes

A partir das tabelas e gréficos pode-se ver diferentes indicadores de impacto sob os dois tipos

de publica¢des estudados em diferentes faixas etdrias.

Reagdes a publicacdao por geragoes

2000
1634
1500
1 000
457 444
500 330 208
- -
0 ]
Geragdo Z Geracao Y Geracao X
B Publicagao Meme Publicaciao Padrio

63 41

Baby Boomers

Grdfico 6: Reagies a publicagio por geragies

Relativamente as Reagdes a publicagio por geragdes, a principal métrica para medir a interagio

dos utilizadores com a publicagdo, a Geragdo Z obteve o maior numero de reagbes na

Publicagio meme e na Publicagio padrio.

Interagdes com a pagina por geragoes
2000 733
1500
1000
539
474
500 394 359
H - .
0
Geracao Z Geracio Y Geracao X
B Publicagao Meme Publicaciao Padrio

82 53

Baby Boomers

Grdfico 7: Interagoes com a pdgina por geragoes
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Em relagdo a Interagbes com a pdgina por geragdes nota-se que a Publicagio meme teve o maior

volume nas Geragdes Ze Y.

Alcance por geragdes

40 000 34980

30000 24 170
19 209
20 000
6584 6 967
10 000 3021 1529 3897
Geracao Z Geragao Y Geragao X Baby Boomers
W Publicacao Meme Publicaciao Padrio

Grdfico 8: Alcance por geragies

Na métrica Alcance por geragdes, a Geragio Z foi a mais impactada por ambas publicagdes.

Cliques por Geragdes
1200 997
1 000
800
600 444
400 278 247
200 - 125 109 . 107 96
0 . I
Geracao Z Geracio Y Geracio X Baby Boomers
B Publicagao Meme Publicacao Padrio

Grdfico 9: Cliques por geragies

Relativamente a varidvel Cliques pode-se notar que a Geragio X registou o maior volume.
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Para analisar o impacto das Publicagdes por gera¢bes foram realizados 2 testes nio
paramétricos: Jonckheere-Terpstra e Spearman. O teste de Jonckheere-Terpstra é utilizado para
verificar se hd uma tendéncia ordenada em varidveis independentes continuas relativamente a
uma varidvel dependente categérica ordinal. E utilizado normalmente quando os dados nio
seguem uma distribui¢ao normal ou quando a suposi¢io de homogeneidade de varidncias ndo

¢ atendida. A hipétese nula do teste ¢ nao haver tendéncia ordenada entre as varidveis.

O teste de Spearman ¢ utilizado para avaliar a correlagdo entre duas varidveis, sem pressupor
que elas sigam uma distribui¢ao normal ou que tenham relago linear. A tnica exigéncia é que
haja uma relagdo mondtona entre cada par de varidveis. A hipStese nula do teste é que as

varidveis em andlise sdo independentes. Calcula-se ainda um coeficiente de correlagio que

indica a forca e o sentido da relagio.

Reagoes a Interages com a
Cliques

publicagio Pigina
Number of Levels in Geragio 4 4 4 4
N 768 768 768 768
Observed J-T Statistic 57921.000 59116.000 57376.000 110660.500
Mean J-T Statistic 106496.000 106496.000 106496.000 106496.000
Std. Deviation of J-T Statistic 3360.168 3373.283 3398.761 3353.054
Std. J-T Statistic -14.456 -14.046 -14.452 1.242
Asymp. Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 214

Tabela 14: Jonckbeere-Terpstra Test

Reagbes a Interagbes com a
Varidveis
publicacio Pdgina
Geragio Correlation Coefficient -508" -493"
Spearman's rho
Sig. (2-tailed) <.001 <.001
N 768 768

Tabela 15: Spearman’s rho
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Varidveis Alcance Cliques

Geragio Correlation Coefficient -.505” .039

Spearman's rho
Sig. (2-tailed) <.001 277
N 768 768

Tabela 16: Spearman’s rbo/ Kendall's tau_b Nonparametric — 2 parte

Por meio dos testes Jonckbeere-Terpstra e Spearman’s rho, pode concluir-se que as varidveis
Reagdes a publicagio, Interagdes com a pdgina e Alcance apresentam p-value inferior a 5%,
demonstrando assim que existe uma tendéncia ordenada dessas varidveis com a geragdo. Por

outro lado, a varidvel Cliques nio apresentou diferengas significativas entre as vdrias amostras.
4.1.4. Impacto da varidvel sexo

A partir das tabelas e grificos pode-se ver diferentes indicadores de impacto sob os dois tipos

de publica¢des por sexo.

Reagoes a publicagdo por sexo
2000
1524
1500
947
1000
440
500 352
0
female male
B Publicagao Meme Publicacao Padrao

Grdfico 10: Reagies a publicagio por sexo

Pode-se notar que a Publicagio meme registou mais Reagdes a publicagio que a Publicagio

padrio em utilizadores do sexo masculino.



Interacoes com a pagina por sexo

2000

1652
1 500
1036
1 000
606
500 424
0
female male
W Publicacao Meme Publicaciao Padrio

Grdfico 11: Interagies com a pdgina por sexo

Na varidvel Interages com a pédgina a Publicagdo meme registou mais volume no sexo

masculino.

Alcance por sexo

35000 30 878 30 197
30 000

25000
20 000
15 000
10 000

5000

19 863

19 419

female male

B Publicacao Meme Publicacio Padrio

Grdfico 12: Alcance por sexo

Nesta varidvel, o publico feminino foi mais impactado pela Publica¢io padrio e o publico

masculino pela Publicagio meme. No entanto, as diferengas sio bem reduzidas.
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Cliques por sexo

1200 1031
1000
800
600 460 494 418
400
200

female male

B Publicagao Meme Publicacao Padrio

Grdfico 13: Cligues por sexo

Na varidvel Cliques a Publicagio meme registou mais cliques no publico masculino e a

Publicagio padrio no publico feminino.

Para analisar o impacto das publica¢des por sexo realizou-se o teste Mann-Whitney (teste

estatistico ndo paramétrico usado para comparar duas amostras independentes) e determinar

se elas vém da mesma populagio.

Reagbes a Interages com a
Alcance Cliques
publicagio Pégina
Mann-Whitney U 71711.000 73595.000 70204.000 65216.500
Wilcoxon W 147956.000 149840.000 141835.000 136847.500
Z -.658 -.038 -1.141 -2.801
Asymp. Sig. (2-tailed) 511 .970 254 .005

Tabela 17: Mann-Whitney Test Statistics
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Varidveis

Média Rank

Soma Ranks

Reagoes a publicagio

Interagdes com a Pigina

Alcance

Cliques

Sexo Masculino
Sexo Feminino

Total

Sexo Masculino
Sexo Feminino

Total

Sexo Masculino
Sexo Feminino

Total

Sexo Masculino

Sexo Feminino

Total

378

390

768

378

390

768

378

390

768

378

390

768

389.79

379.37

384.80

384.21

375.22

393.49

362.03

406.28

147340.00

147956.00

145456.00

149840.00

141835.00

153461.00

136847.50

158448.50

Tabela 18: Mann-Whitney Rank

Ao analisar os resultados, pode observar-se que a varidvel Reagdes a publicagio, Interagoes com

a Pégina e Alcance apresentou p-value superior a 5%. Isso significa nio haver diferenca

estatisticamente significativa entre essas varidveis nas duas amostras. Na varidvel Cliques, o p-

value ¢ inferior a 5%, havendo assim diferengas estatisticamente significativas entre o numero

de cliques nas duas amostras, concluindo-se que, apds analisar os valores amostrais, o ptblico

feminino registou mais cliques.
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4,2. Discussio

Este capitulo fard uma andlise dos resultados obtidos,  luz da literatura e apresentard uma visao

geral das hipdteses de investigagdo. Na tabela a seguir, ¢ possivel ver um resumo dos principais

resultados de validagio das hipSteses:

Hipétese Resultado
H1: A Publicagdo meme gera mais Reagdes 4 publicagio que a Publicagio padrio. Nio Rejeitada
H2: A Publicagio meme gera mais Interagdes com pdgina que a Publicagdo padrio. Nio Rejeitada
H3: A Publicagio meme gera mais Alcance que a Publicagio padrio. Rejeitada
H4: A Publicagio meme gera mais Cliques que a Publicagio padrio. Rejeitada
HS5: A geracio mais jovem gera mais Reagoes a publicagdo que as gerages mais seniores. Nio Rejeitada
Heé: A geragio mais jovem gera mais Interagbes com a pdgina que as gerages mais Nio Rejeitada
seniores.
H7: A geragio mais jovem gera mais Alcance que as geracdes mais seniores. Nio Rejeitada
H8: A geragio mais jovem gera mais Cliques que as geragdes mais seniores. Rejeitada
H9: O sexo feminino regista mais Reages 4 publica¢io que o sexo masculino. Rejeitada
H10: O sexo feminino regista mais Interagdes com a pdgina que o sexo masculino. Rejeitada
H11: O sexo feminino regista mais Alcance que o sexo masculino. Rejeitada
H12: O sexo feminino regista mais Cliques que o sexo masculino. Nio Rejeitada

Tabela 19: Tabela validagdo de bipoteses

A H1 foi verificada. Ao analisar a varidvel Reagdes a publicagio confirmou-se que a Publicagio
meme regista uma maior interagdo frente a Publica¢io padrio. Com este resultado, conclui-se

que uma publicagio que gera emogdes positivas (como alegria e entusiasmo) sio mais
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propensas a receber interagdes (Clara et al., 2020; Feng & Jang 2019). Além disto, esta varidvel
assemelha-se A caracteristica “Interatividade” proposta por Nancy Byam (2010) quando diz
que a interatividade ¢ o grau em que um meio permite que as pessoas interajam e gerem resposta
significativa ao ato de comunicagdo. Essa “resposta significativa” corresponde a categoria
Reagdes a publicagdo, uma vez que estas sio precisamente uma reposta ao ato de comunicagio
e de alguma forma algum feedback positivo ao contetido, uma vez que sio interages diretas

dos utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010).

A H2 foi verificada. Assim como na varidvel Reagdes a publicag¢io, a varidvel Interagdes com a
pigina confirmou que a Publica¢do meme regista uma maior interagio do que a Publicag¢io
padrio. A varidvel Interagdes com a pdgina também se assemelha a caracteristica
“Interatividade” proposta por Nancy Byam (2010). Além disso, os utilizadores tendem a
interagir mais com publica¢es relevantes para os seus interesses e necessidades. (Casalé et al.,
2011). Esse resultado pode explicar o envolvimento emocional e o interesse dos utilizadores
com contetido da publicagio e com a pdgina da marca. Além disso, demonstra e reforga que a
Publicagio meme contém caracteristicas que criam uma narrativa interessante, de modo a dar
prazer e entusiasmo, além de contribuir para melhorar o envolvimento dos utilizadores ¢ a

percegdo dos mesmos sobre a marca. (Matejic, 2015; Awad e Ragowsky 2016).

A H3 foi rejeitada, pois ndo se observou resultados significativos na varidvel Alcance entre as
publica¢des, indicando ndo haver evidéncias suficientes para concluir que as amostras tém
distribui¢des diferentes. Isso quer dizer que os utilizadores foram impactados pela mensagem
da Publicagio padrio e da Publicagio meme igualmente, construindo relevincia para os

mesmos (Casalé et al., 2011; Nancy Byam, 2010).

A H4 foi rejeitada, pois na varidvel "Cliques” o resultado apresentou diferenca estatisticamente
significativa relativamente & quantidade de cliques. Neste caso a Publica¢io padrio apresentou
mais Cliques do que a Publicagio meme. Esta alta taxa de clique na Publica¢do padrio pode
estar relacionada com o conteido da publicagio. Aparentemente, a Publicagio meme nio

despertou o interesse do utilizador em clicar no contetddo ou nio gerou credibilidade, uma vez
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que os utilizadores sio mais propensos a interagir com publica¢des de marcas que eles

consideram confidveis e que produzam relevincia (Casal6 et al., 2011; Zhang & Xie 2021).

A HS5,H6 e H7 foram verificadas. Hd diferengas significativas destas varidveis nas publica¢oes
entre a geragdo mais jovem e as gerag0es mais seniores, ou seja, a geragdo mais jovem nas
varidveis Reagoes a publicagio, Interagdes com a pdginae Alcance, registam maior volume que
as geragoes seniores. Como jd descrito anteriormente, uma publicagio que desperta emogdes
positivas sio mais propensas a receberem interagdes e gerar algum feedback ou resposta
significativa ao ato de comunicagio, (Clara et al., 2020; Feng & Jang, 2019; Kaplan &
Haenlein, 2010; Nancy Byam, 2010). Com este resultado, confirmou-se que hd uma maior
intera¢do da geragdo mais jovem com as publica¢des. Esta confirmagio vai de encontro com
um estudo realizado por We Are Social & Hootsuite (2021) que mostrou que a Geragio Z é a
que mais interage com publicagbes no Facebook, seguida da Geragdo Y. Além disso, ¢ mais
comum encontrar jovens e adolescentes que se identificam e interagem com publica¢des com
memes, piadas e humor mais irreverente. Ou outro lado, as pessoas mais seniores, geralmente,
se identificam com um humor mais leve e sofisticado, como piadas inteligentes, parédias ou
sdtiras politicas e sociais (Gallagher, 2020). As geragdes mais seniores, concentrada nas
Geragdes X e Baby Boombers, registaram menos interagdes nestas varidveis. Esse resultado pode
ser devido a credibilidade do contetddo (Casal6 et al., 2011) ou, segundo os autores Amanda
Hunsaker & Eszter Hargittai (2020), devido as caracteristicas dessa geragdo, que com o avangar
da idade torna-se custosa a conexio social e as relagdes interpessoais ou ainda devido a

mobilidades ou desempenhos fisicos.

A HS8 foi rejeitada. Hd diferengas na varidvel Cliques entre as gera¢des nas publicagdes.
Observou-se um alto volume de Cliques nas publica¢des nas geracdes mais seniores e poucos
cliques na gera¢io mais jovem. As publicagées podem nio ter gerado tanta interesse ou nio
apresentaram uma informagio contextual e significado da mensagem claro para gerar mais
cliques na Geragio Z (Casald et al., 2011; Nancy Byam, 2010). Como estudado anteriormente,
a Geragdo Z sio altamente proficientes em filtrar contetido e identificar antincios, elegendo

formato de publicidade mais criativos. Esta gera¢do prefere descobrir produtos e marcas por
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meio de fontes mais auténticas e ¢ menos propensa a clicar em antncios padrdes (Forbes 2022;

McKinsey & Company, 2022; Medium, 2022).

A H9, H10 ¢ H11 foram rejeitadas, pois nio se observou diferengas estatisticamente
significativas na distribui¢do dessas varidveis entre homens e mulheres. Os estudos previamente
mencionados, explicam que uma publica¢do que desperta emogdes positivas é mais propensa
a receber interagdes e gerar alguma resposta significativa ao ato de comunicagio, ou promover
feedback positivo ao contetido (Clara et al., 2020; Feng & Jang, 2019; Kaplan & Haenlein,
2010; Nancy Byam, 2010). Apesar dos estudos anteriores apontarem que as mulheres sio mais
ativas do que os homens nas redes sociais (Webcompany, 2022), observou-se também uma
grande interag¢io por parte do pablico masculino nas publicagdes. Isto pode estar relacionado
com um estudo de Hampton et al. (2016) que identificou que os homens sio mais propensos
a interagir com publicagdes de pdginas de marcas e empresas. Outro estudo realizado pela
SocialBakers (2016), que analisou mais de 10 milhdes de publica¢des no Facebook, descobriu
que os homens sdo mais propensos a interagir com contetido engragado do que as mulheres.
Além disso, essa diferenga entre homens e mulheres também pode estar relacionada com
contetdo apresentado ao publico feminino. Como referido antes, as mulheres estio mais
inclinadas a interagir com publica¢des quando hd a identifica¢do com o contetido e que seja
agraddvel para elas. Mesmo que as mulheres seja mais ativas que homens nas redes sociais, a
intera¢do com o contetido se d4, em parte, por um componente emocional (ConnectAmerica,
2022; Google; 2019; Webcompany, 2022). A partir deste resultado, verificamos entdo que o
contetdo das publicagdes, nas varidveis Reagdes 4 publicagio, Interagdes com a pigina e
Alcance, pode ter sido relevante e despertado interesse tanto nos homens quanto nas mulheres

(Casald etal., 2011).

A H12 foi verificada. H4 diferengas entre cliques entre homens mulheres nas publicages.
Como se demonstrou em estudos anteriores, as mulheres sio mais ativas do que os homens nas
redes sociais e tendem a interagir mais com contetidos que sejam agraddvel para elas. Desta
forma, pode concluir-se que este alto volume de cliques por parte do publico feminino pode
estar relacionado com o contetido apresentado, com a relevincia e com a credibilidade das

publica¢des para as mulheres, a0 estarem mais propensas a interagir com uma publicagio ao
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identificarem com o conteddo disponibilizado pela marca. (Casalé et al, 2011;

ConnectAmerica, 2022; Google, 2019; Webcompany, 2022; Zhang & Xie, 2021).

Conforme os resultados obtidos a partir das andlises e com a validagio das hipéteses, pode-se
afirmar que a Publicagdo meme tem potencial para gerar mais intera¢des que a Publicagio
padrio. Principalmente por apresentar um maior volume nas varidveis Reagdes a publicag¢io e
Interagdes com a pigina, varidveis estas com grande peso ao avaliar intera¢des em publicagdes
nas campanhas do Facebook (Rock Content, 2019). No entanto, ¢ preciso ter em conta o
publico-alvo e o tipo de contetido publicado, pois mesmo que um contetido meme apresente
alto potencial de interagdo, o mesmo pode nio apresentar relevincia para alguns utilizadores
(Casal6 etal., 2011). Além disso, € preciso considerar que nem sempre o meme poderd garantir
uma “viralidade” ou resultados de alto alcance, como se demonstrou ao avaliar varidvel
Alcance. Essa resposta dependerd do publico, do produto ou servigo fornecido, da informagio
contextual, significado da mensagem e da identidade das pessoas interagindo (Nancy Byam,
2010). De todas as formas, o contetido com meme, a depender do publico, pode construir uma

conexio relevante entre utilizadores e marca. (Mccorkindale et al., 2013).

Ao analisar as varidveis por grupos de idades e geragdes pode observar-se que a Geragio Z regista
um alto volume de interagdes com a publicagio que as demais geragdes. Isso d4 a indicagdo de
que esse publico estd mais propenso a interagdes com contetdo publicados, principalmente
relacionados a memes, pois devido ao tipo de cultura e media que consomem, conseguem
perceber melhor o significado do contetido online (Gallagher, 2020). Assim, um contetdo
com memes pode ser uma boa estratégia de marketing de contetido para as empresas para
impactar o ptblico mais jovem, uma vez que os consumidores buscam marcas que oferegam
contetdos relevantes (Odden, 2012). Conforme avanga as idades, é possivel identificar que as
intera¢des com as publicages diminuem. Isso pode demonstrar que o tipo de contetdo nio
apresenta relevincia em geragdes mais seniores ou que a identidade desta geragdo nao percebe
o significado da mensagem tio bem quanto a Geragio Z. (Casal6 et al., 2011; Nancy Byam

2010).

52



Na andlise por sexo pode observar-se que as varidveis Reages a publicagio, Interagdes com a
pdgina e Alcance apresentam valores semelhantes entre os publicos masculino e feminino.
Como estudado anteriormente, por mais que as mulheres utilizem mais o Facebook que os
homens em Portugal e sejam mais ativas que os homens nas redes sociais (Webcompany, 2022),
elas s6 tendem a interagir com um contetido que seja agraddvel para elas. Desta forma, entende-
se que o contetdo nio despertou relevincia ou interesse no publico feminino para registar um
volume mais alto que o publico masculino nas publicagdes entre as varidveis Reagdes a
publicagdo, Interagdes com a pigina e Alcance. (ConnectAmerica, 2022; Hampton et al,,
2016; Google, 2019). Além disso, a revisio de literatura deste estudo apresentou que os homens
sio mais propensos a interagir com conteddos engragados que as mulheres. Esses estudos
reforcam os resultados similares entre os dois sexos nas varidveis (Casal6 et al., 2011; Hampton
et al., 2016; Nancy Byam, 2010; SocialBakers, 2016). Na andlise por Cliques o publico
feminino registou os valores mais altos. De acordo com estudos anteriores, este grande volume
pode estar relacionado ao facto de que as mulheres sio mais ativas nas redes sociais que os
homens e tendem consumir mais contetiddo online. No entanto, as mulheres estio mais
propensas a clicar ou interagir em publica¢des que fornecem informagdes relevantes e tteis
para suas necessidades de compra (Casalé et al., 2011; ConnectAmerica, 2022; Google; 2019;

Webcompany, 2022; Zhang & Xie, 2021).

Em suma, os resultados dessa investiga¢do acrescentam informagio valiosa 4 literatura relativa
a0 conteddo memético e publica¢des no Facebook e refor¢am a importincia de uma gestio
estratégica das redes sociais e ressalta a relevincia do marketing de contetido como ferramenta
para estratégias digitais. Adicionalmente, esse estudo contribui para a compreensio das
caracteristicas do contetido gerado pelas marcas e o comportamento dos utilizadores nas redes
sociais. Do ponto de vista de estratégias de marketing e gestdo, esse estudo enfatiza a necessidade
das marcas investirem em contetidos nas suas publicagoes e para o estudo e conhecimento do

seu publico-alvo.
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5. Conclusio

A utilizagdo das redes sociais tem crescido cada vez mais e essas plataformas tém feito parte do
dia a dia dos consumidores e, consequentemente, das empresas e marcas, que tém utilizado
esses canais para atrair, interagir e criar relagdes com o seu publico. Como uma das plataformas
mais utilizadas, o Facebook tem expandido cada vez mais a sua rede e apresentado diversos
servi¢os e solugdes de publicidade para as empresas e marcas, que nos dltimos anos tem
apostado mais no marketing de contetido para alcangar uma audiéncia qualificada e apresentar

contetido personalizado nos mais variados formatos.

Desta forma, a presente investiga¢io pretendia suprir um gap referente ao conteido memético
promovido dentro do Facebook. Procurou-se, portanto, responder a questio se a utilizagio dos
memes como estratégia de marketing de contetdo no Facebook, por meio de uma publicagio

paga, pode gerar mais interagoes.

Com esse propésito, foi criada a campanha no Facebook com formato teste A/B que pretendia
quantificar se uma publicagio com conteddo de meme gerava mais intera¢des que uma
publica¢io sem meme. Foi elaborado um estudo preliminar para a defini¢io da marca e do
publico ao qual se pretendia atingir com a campanha. Dessa forma, foi escolhida para o estudo
a empresa Escola Global (Colégio das Terras de Santa Maria) e selecionadas os concelhos
do seu publico-alvo, Vila Nova de Gaia, Espinho, Esmoriz, Santa Maria da Feira, S3o Jodo da
Madeira e Oliveira de Azeméis. As pessoas selecionadas pertenciam a faixa etdria entre de 13 a
64 anos, podiam ter qualquer sexo e falar qualquer idioma. Os antncios foram

disponibilizados durante 17 dias.

Durante a fase exploratéria os dados foram recolhidos através da prépria plataforma do
Facebook, o Gerenciador de Negdcios e posteriormente analisados por gréficos em Excel e pelo
software IBM SPSS Statistics. Foram selecionadas quatro varidveis para o estudo: Reagoes a

publica¢do, Interagbes com a pdgina, Alcance e Cliques.

No que diz respeito 4 questio principal, foi possivel aferir que a Publica¢io meme,

efetivamente, regista maior intera¢do com a publicagio que a Publicagio padrio no que toca
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aos critérios Reagdo e Interagdes. A tnica varidvel que teve valores maiores na Publicagio
padrio foi a varidvel Cliques. Além disso, o estudo conseguiu responder também as demais
questdes da investigagao, onde se observou que as geragOes mais jovens registaram mais
intera¢des do que as geragdes seniores. O estudo ainda permitiu percebeu também as diferentes

intera¢des entre homens e mulheres nas publicagdes e a sua relevincia quando ao conteddo.

Como qualquer investigagio, o presente estudo apresenta algumas limitagoes. A primeira ¢é a
escassez de literatura no que diz respeito ao contetido de meme criado pelas marcas no Facebook
ou nas demais redes sociais. Como segunda limitagio, considera-se que a campanha foi feita
num ambiente controlado, selecionando apenas regides préximas a Escola, por restri¢des do
investimento a efetuar. Por dltimo, a terceira limitagdo relaciona-se com o tipo de servigo,
regido e duragdo da campanha que pode ter interferido na andlise de dados, uma vez que uma
andlise de trajetdérias por si s6 nio prova totalmente que as relagoes de causa-efeito sio
verdadeiras, mas sim que existe uma correlagdo entre as varidveis (Mar6co, 2018). Ou seja, para
podermos afirmar na totalidade a questdo da investigagdo seriam necessdrios estudos com
diferentes marcas em diferentes regides e com mais investimento. Temos assim apenas um
estudo de caso, nio generalizivel, mas que permitiu definir uma metodologia facilmente
replicdvel por qualquer marca para comparar diferentes tipos de publica¢oes nas redes sociais.
Apés a conclusio dessa investigacdo, é possivel realizar recomendagdes para pesquisas futuras
nacional ou globalmente e com diversas fases de estudos. Esse estudo analisou as caracteristicas
de como contedidos meméticos contribuem para um maior interagio com a publicagio e
consequentemente uma maior interagio com a marca. Além disto, a investigagdo abriu
caminho para que, no futuro, outros estudos analisem a influéncia das caracteristicas noutras
varidveis e outras redes sociais e canais digitais, complementando o gap sobre a literatura

relacionada com essa tematica.
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7. Anexos

Anexo 1: Teste Jonckheere-Terpstra por publicagio

Reagdes a

publica¢io
Number of Levels in Nome 2
da publica¢ao
N 768
Observed J-T Statistic 105623.500
Mean J-T Statistic 73728.000
Std. Deviation of J-T Statistic 3039.142
Std. J-T Statistic 10.495
Asymp. Sig. (2-tailed) .000

a. Grouping Variable: Nome da publicagio

Anexo 2: Teste Frequencies idades

Frequency  Percent  Valid Percent

Valid  13-17 128 16.7
18-24 128 16.7
25-34 128 16.7
35-44 128 16.7
45-54 128 16.7
55-64 128 16.7

Interagdes com a

Pigina Alcance
2 2
768 768
101987.000 70561.000
73728.000 73728.000
3050.987  3073.936
9.262 -1.030
.000 .303
Cumulative
Percent
16.7 16.7
16.7 33.3
16.7 50.0
16.7 66.7
16.7 83.3
16.7 100.0

Cliques

768
65252.500
73728.000

3032.722
-2.795

.005
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Total 768 100.0 100.0

Anexo 3: Teste descritivos por idade e varidveis

Reagdes a

publicagio

Idade

13-17 Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Statistic

6.97

5.66

8.28

5.92

5.00

56.235

7.499

44

44

Std. Error

.663
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Interquartile Range 7

Skewness 2.541 214

Kurtosis 7.552 425
18-24 Mean 9.37 851

95% Confidence Interval for Lower Bound 7.68

Mean

Upper Bound 11.05

5% Trimmed Mean 8.47

Median 5.00

Variance 92.659

Std. Deviation 9.626

Minimum 0

Maximum 42

Range 42

Interquartile Range 13

Skewness 1.263 214

Kurtosis 992 425
25-34  Mean 3.98 423
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35-44

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis
Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

Upper Bound

5% Trimmed Mean

3.15

4.82

3.37

2.00

22.897

4.785

22

22

1.838

3.406

2.13

1.77

2.48

1.94

214

425

178

71



1.00

4.063

2.016

11

11

1.485
2.645
2.23

1.86

2.61

2.02

2.00

4.559

2.135

214
425

189

72



11

11

1.439
2.357
.81

.63

1.00

.69

.00

1.114

1.056

214
425

.093
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Partilhas da 13-17

publicacio

18-24

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

Upper Bound

1.404

1.522

.00

.00

.00

.00

.00

.000

.000

.00

214

425

.000

.000
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25-34

95% Confidence Interval for Lower Bound .00

Mean

Upper Bound .00
5% Trimmed Mean .00
Median .00
Variance .000
Std. Deviation .000
Minimum 0
Maximum 0
Range 0
Interquartile Range 0
Skewness
Kurtosis
Mean .01
95% Confidence Interval for Lower Bound -.01
Mean

Upper Bound .02
5% Trimmed Mean .00

.008
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.00

.008

.088

11.314
128.000
.05

.01

.10

.00

.00

.068

.260

214
425

.023

76



5.234
29.766
.05

.01

.09

.01

.00

.052

228

214
425

.020

77



Cliques

55-64

13-17

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

Upper Bound

3.964
13.928
.01

-.01

.02

.00

.00

.008

.088

11.314
128.000

2.15

214

425

.008

214

425

187

78



18-24

95% Confidence Interval for Lower Bound 1.78

Mean

Upper Bound 2.52
5% Trimmed Mean 1.94
Median 2.00
Variance 4,458
Std. Deviation 2.111
Minimum 0
Maximum 12
Range 12
Interquartile Range 2
Skewness 1.561
Kurtosis 3.643
Mean 1.95
95% Confidence Interval for Lower Bound 1.62
Mean

Upper Bound 2.28
5% Trimmed Mean 1.78

214

425

167

79



1.50

3.588

1.894

10

10

1.325
2.029
1.83

1.50

2.15

1.64

1.00

3.451

1.858

214
425

164
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1.349 214
1.622 425
5.90 .556

4.80

7.00

5.10

4.00

39.572

6.291

34

34
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45-54

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval for Lower Bound

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

55-64 Mean

Upper Bound

2.119

5.110

5.36

4.43

6.29

4.85

5.00

28.248

5.315

31

31

1.679

4.561

1.59

214

425

470

214

425

161

82



1.27

1.90

1.41

1.00

3.315

1.821

1.215 214

786 425
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Anexo 4: Teste de Correlagio publicagoes

Reagoesa Interagdes com

publicagio a Pdgina Alcance Cliques

Reagoes a Pearson Correlation 1 990" 583" .098"
publicagio Sig. (2-tailed) .000 <.001 006
N 768 768 768 768
Intera¢des com  Pearson Correlation 990" 1 613" 180"
a Pdgina Sig. (2-tailed) .000 <.001 <.001
N 768 768 768 768
Alcance Pearson Correlation .583" 613" 1 339"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001
N 768 768 768 768
Cliques Pearson Correlation .098" 180" 339" 1
Sig. (2-tailed) 006 <.001 <.001
N 768 768 768 768
Geragdo Pearson Correlation -418" -.416" -479" .050
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 171
N 768 768 768 768
Correlations
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Reagdes a publicagio

Interagdes com a Pdgina

Alcance

Cliques

Geragio

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

N

Pearson Correlation

Sig. (2-tailed)

Geragio
-.418"
<.001

768
-416"
<.001

768
- 479"
<.001

768

.050
171
768

1

768

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Anexo 5: Teste Nonparametric de correlagdes

Kendall'stau_b  Reagbes a publicagio

Spearman'’s tho

Interagdes com a Pdgina

Alcance

Cliques

Geragio

Reagdes a publicagio

Interagdes com a Pagina

Alcance

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient

Reagoes a
publicagio

1.000

768
9117
<.001
768
4247
<.001
768
189"
<.001
768
415"
<.001
768

1.000

768
963"
.000
768

5717

Interagdes
coma
Pdgina

9117
<.001
768

1.000

768
4677
<.001
768
282"
<.001
768
-.400”"
<.001
768
963"
.000
768

1.000

768

6297
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Cliques

Geragio

Kendall'stau_b  Reagdes a

Spearman's rho

publica¢io

Interagdes com

a Pdgina

Alcance

Cliques

Geragio

Sig. (2-tailed)
N

Correlation Coefficient

Sig. (2-tailed)
N

Correlation Coefficient

Sig. (2-tailed)

N

Correlations

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient
Sig. (2-tailed)

N

Correlation Coefficient

Alcance

4247
<.001
768
467
<.001
768

1.000

768
3267
<.001
768
-.393"
<.001
768

5717

<.001
768
2527
<.001
768
-.508"
<.001

768

Cliques
189"
<.001

768
282"
<.001
768
326"
<.001
768

1.000

768
.036
214

768

2527

<.001
768
3737
<.001
768
-.493"
<.001

768

Geragao
-.415"
<.001

768
-.400”
<.001

768
-.393"
<.001

768

.036
214
768

1.000

768

-.508"
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Reagoes a

Sig. (2-tailed) <.001

publica¢io N 768
Intera¢des com Correlation Coefficient 629"
a Pdgina Sig. (2-tailed) <.001
N 768
Alcance Correlation Coefficient 1.000
Sig. (2-tailed)
N 768
Cliques Correlation Coefficient 4397
Sig. (2-tailed) <.001
N 768
Geragio Correlation Coefficient -.505"
Sig. (2-tailed) <.001
N 768

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Anexo 6: Anilise descritivas varidveis e geragoes

Reagdes

publica¢io

Geragio

a Geragio Z

Mean
95% Confidence Interval Lower Bound
for

Mean Upper Bound

<.001
768
373"
<.001
768
439"
<.001
768

1.000

768
.039
277

768

Statistic
8.17

7.10

9.24

<.001
768
-.493"
<.001
768
-.505"
<.001
768
.039
277
768

1.000

768

Std.

Error

543
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7.19

5.00

75.599

8.695

44

44

1.752 152
2.931 303
3.05 236

2.59

3.52

2.53

2.00

14.295
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3.781

22

22

2.440 152
7.355 303
2.23 189

1.86

2.61

2.02

2.00

4.559

2.135

11

90



Baby

Boomers

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis
Mean

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

11

1.439
2.357
81

.63

1.00

.69

.00

1.114

1.056

1.404

1.522

214

425

.093

214

425

21



Cliques

Geragio Z

Geragio Y

Mean

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

Upper Bound

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

Upper Bound

2.05 125

1.80

2.30

1.86

2.00

4.017

2.004

12

12

1.470 152

3.051 .303

3.86 316

3.24

4.49

92



3.11

2.00

25.585

5.058

34

34

2.902 152
10.624  .303
5.36 470

4.43

6.29

4.85

5.00

28.248

93



5.315

31

31

1.679 214
4.561 425
1.59 161

1.27

1.90

1.41

1.00

3.315

1.821

94



Interagdes com Geragio Z

a Pdgina

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Upper Bound

1.215

786

8.89

7.78

10.01

7.91

6.00

81.828

9.046

47

47

1.730

2.893

214

425

565

152

.303
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Geragio Y

Geragio X

Mean

95% Confidence Interval Lower Bound
for

Mean

Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval Lower Bound
for

Mean Upper Bound

3.56 247

3.07

4.04

3.05

2.00

15.612

3.951

23

23

2.210 152
6.140 .303
3.09 238

2.61

3.56

96



2.85

3.00

7.276

2.697

13

13

1.230 214
1.557 425
1.05 123

81

1.30

.90

1.00

1.942

97



Alcance

Geragio Z

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis
Mean

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean Upper Bound

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

1.394

1.533
1.781
231.05

211.56

250.55

222.70

229.00

25098.373

158.425

735

214

425

9.902
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Geragio Y

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness

Kurtosis

Upper Bound

730

270

552

-.253

86.58

77.76

95.39

78.48

62.50

5128.959

71.617

508

501

67

2.099

6.027

152
303

4.476

152

.303
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Geragio X  Mean

Baby

Boomers

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

5% Trimmed Mean

Median

Variance

Std. Deviation

Minimum

Maximum

Range

Interquartile Range

Skewness
Kurtosis

Mean

Upper Bound

95% Confidence Interval Lower Bound

for

Mean

Upper Bound

106.38  8.397

89.77

123.00

96.33

80.50

9024.222

94.996

580

577

98

1.856 214

4.741 425

4239  3.419

35.62

49.16
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38.23

33.50

1496.366

38.683

215

214

49

1.824 214

5.038 425
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Anexo 7: Grificos geragdes e varidveis
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Anexo 8: Teste Kruskal-Wallis por sexo

Reagdes a publicagio

Interagdes com a Pdgina

Alcance

Cliques

Kruskal-Wallis H
Df

Asymp. Sig.

Ranks

Sexo N Mean Rank

Sexo Masculino 378 389.79

Sexo Feminino 390 379.37

Total 768

Sexo Masculino 378 384.80

Sexo Feminino 390 384.21

Total 768

Sexo Masculino 378 375.22

Sexo Feminino 390 393.49

Total 768

Sexo Masculino 378 362.03

Sexo Feminino 390 406.28

Total 768

Test Statistics"
Reagdes a Interagdes com a
publica¢io Pégina Alcance Cliques
433 .001 1.301 7.845
1 1 1 1

S11 .970 254 .005
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a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Sexo

Anexo 9: Teste Mediana sexo

Frequencies

Sexo

Sexo Masculino

Reagdes a publicagio > Median 173
<= Median 205
Intera¢oes com a Pdgina > Median 155
<= Median 223
Alcance > Median 182
<= Median 196
Cliques > Median 140
<= Median 238
Test Statistics®
Reacgdes a
publicagio
N 768
Median 2.00
Chi-Square .676
Df 1
Asymp. Sig. 411
Yates' Continuity Correction Chi-Square 561

Sexo Feminino
167
223
160
230
199
191
170

220

Interagdes

com a Pdgina Alcance

768

3.00

.000

1

995

.005

768

75.00

.636

1

425

526

Cliques
768
2.00
3.424
1
.064

3.157
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Df 1 1 1 1

Asymp. Sig. 454 .946 468 .076

a. Grouping Variable: Sexo

Anexo 9: Teste Jonckheere-Terpstra por sexo

Reagdes a Interagoes com a

publicagio Pigina Alcance Cliques
Number of Levels in Sexo 2 2 2 2
N 768 768 768 768
Observed J-T Statistic 71711.000 73595.000 77216.000 82203.500
Mean J-T Statistic 73710.000 73710.000 73710.000 73710.000
Std. Deviation of J-T Statistic 3038.771 3050.615  3073.561  3032.352
Std. J-T Statistic -.658 -.038 1.141 2.801
Asymp. Sig. (2-tailed) 511 .970 254 .005

a. Grouping Variable: Sexo
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