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PERFORMANCE COMUNICATIVA E AS
REDES SOCIAIS: A IMPORTANCIA DE
ESTRATEGIAS QUE ENVOLVAM O
USUARIO

Panlo Faustino; Cristina Tereza Rebelo; Jorge Pedro Sonza

As novas tecnologias compondo uma realidade virtual e digital, apoiam a
interoperabilidade, a personalizacdo e a partilha constante, mas torna-se necessario o
desenhar de estratégias consistentes no sentido de garantir que as oportunidades e os
desafios da revolugdo tecnoldgica sejam aproveitados pelas organizacOes e pelas
entidades.

E expectivel e desejavel que o gestor de comunicagio considere a interatividade
quantitativa e qualitativa, como exemplo aferindo numero de “gostos”, partilhas e
comentarios positivos; a qualidade dos comentarios; e também o quanto os atributos
do produto, servico ou oferta sdo assinalados e realcados nas mensagens de promogio
e comunica¢do pela Web. Ha de se pensar estrategicamente, na possibilidade de
construc¢do colaborativa da comunicac¢do de produtos e marcas, em que o coletivismo
e os prosumers (os consumidores como criadores/produtores) também geram

conteudos.

Networking social

O networking social é um dos instrumentos mais poderosos contemporaneamente
protagonizando as opinides positivas como de extrema conveniéncia e dando
relevancia aos inumeros sites de reviews de locais, restaurantes, hotéis, alojamento local e
indmeros outros, com um 6nus consideravel na tomada de decisio do consumidor
(PHOCUSWRIGHT (2010).

A Web é social e é cenario de uma nova arquitetura participativa e decisoria. A physical
evidence, referida como um novo “P” do marketing mix por Morrison (2010)
esclarece precisamente, a forma dinamica como as entidades e instituicGes (muitas
delas ligadas ao turismo) fazem as suas propostas e como os consumidores podem
tangibilizar as suas experiéncias, através da documentacio das suas vivéncias, revisdes

e posts. A nova ferramenta colaborativa promove o coletivismo e os prosumers — 0s
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consumidores como ctiadores/produtores: o consumidor gera conteidos e torna-se
igualmente parte da experiéncia posto que, o socal media tem transformado a forma

como as pessoas comunicam e interagem online.

A lbgica da Internet como plataforma de rede social é facilitar a oportunidade de
associagdo e partilha pessoal de interesses comuns, encontrar inovadoras fontes de

informagao e igualmente, a publicagio de contetdo e opinido.

A qualidade ou a medic¢do do sucesso nas redes sociais de websites com indicadores tais
como Gostos, Seguidores, Numero de visualizagSes, Partilhas e Comentarios positivos
ou negativos, ¢ um percurso fundamental para a afericdo do retorno das politicas de
intervenc¢do e estratégias de empresas ou governos, ¢ da necessiria adequagdo as

expectativas de consumidores ou utilizadores.

A web tornou-se dinamica e veloz através de mecanismos interacionais e interativos,
de um enorme potencial comunicacional visivel nos sites que pretendam constituir-se

estrategicamente como um mecanismo de credibiliza¢io e legitimacio.

Facebook como Potencial Comunicacional

O Facebook ¢é uma das principais redes sociais mundial em nimero de utilizadores/
pessoas e as mais variadas entidades, ocupando as primeiras posi¢oes em ranking de

website mais acedido a nivel mundial.

O Google é o motor de busca mais acedido, e o Youtube, para partilha de videos,
ocupa o topo. Langado em 2004, ja possui mais de 2,13 bilhdes de perfis cadastrados.

Disseminacao de informacoes, da cultura, do pensamento e da
opiniao

Sdo milhares de novos usudrios adicionados diariamente a essa rede social,
convertendo-a num importante agente global nos dominios da disseminacdo de
informacdes, da cultura, do pensamento e da opinido, mas também da difusio de

falsas informagdes, da proliferacio da publicidade e de mensagens virais que, com

frequéncia, albergam virus e outras ameagcas a seguranca dos utilizadores na Net.

324



"A Web possui enorme
potencial
comunicacional para as

67%[97”656{5 que

&

pretendam constituir-se
estrategicamente como
um mecanismo de
credibilizacdo e

legitimacao”.




Estimulos a mensagens virais

Os botbes “gosto”, “adoro”, “riso”, “perplexidade” e “raiva” tornaram-se uma das
marcas do Facebook, j4 que permitem a cada usudrio interagir com os conteudos
publicados por terceiros. A opcdo de “partilha” de conteudos permite a um usudrio
partilhar no seu préprio perfil conteudos publicados por terceiros. Esses botdes siao
particularmente importantes para a disseminagdo de mensagens virais.

Os utilizadores devem efetuar um registo simples antes de poderem criar um petfil, a
partit do qual podem seguir outros usudrios, visualizando as suas publica¢les, ou
serem seguidos por estes. No perfil, podem indicar livros que leram; programas, séries
e filmes a que assistiram; jogos eletronicos que jogaram, etc., contribuindo, por esta

via, para a obten¢io de dados sobre si mesmos por parte do proprio Facebook.

Possibilidades em multimedia

Os usuatios podem trocar mensagens pot texto, audio e video, recorrendo a aplicacdo
Messenger. A rede permite, também, a ativacdo de notificagdes automaticas de um
usuario quanto a alteragdes no estado dos utilizadores seguidos, a criagdo de paginas

para eventos, etc.

O Facebook faculta, ainda, aos utilizadores criar grupos de interesse, publicos ou
privados, ou neles participar, e categorizar os “amigos” e 0s grupos em que O0s

usuarios participam.

O Facebook ¢é gratuito para os utilizadores, gerando receitas pela publicidade,
incluindo destaques patrocinados no feed de noticias, e pela obtengdo de dados sobre
os interesses dos utilizadores. Esses dados, depois de tratados, permitem o
direcionamento individual das mensagens publicitarias, incluindo-se aqui a oferta de

produtos e servigos.

Sio subsidiarios do Facebook os aplicativos Messenger, Instagram, WhatsApp e Ocenlus
IR

Twitter no topo do ranking mundial

Dentre os websites que ocupam o topo do ranking mundial em nimero de acessos o
Twitter, criado em 20006, é uma rede social de mzcroblogging que, exigindo registo prévio,

permite aos utilizadores pessoas ou entidades publicar pequenas mensagens até 140
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caracteres, chamadas #weets. As atualizacdes de estado dos utilizadores sdo exibidas nos

respetivos perfis e sao também enviadas aos seguidores.

As principais ferramentas ao dispor dos usuarios do Twitter sao o Rezweet, que permite
replicar uma determinada mensagem de um usudrio para a sua lista de seguidores,
dando crédito ao seu autor; a criacdo de listas; Transmissées ao Vivo, QR Code, e os
Trending Topics, lista em tempo real das mensagens mais replicadas nesta rede social.

O Twitter possui mais de 330 milh&es de utilizadores ativos diarios, segundo informa

a propria empresa, e a maioria das receitas que gera provém da publicidade!s.

YouTube, o segundo mais acedido

Segundo website mais acedido mundialmente, logo apés o Google, de acordo com a
empresa de monitorizacio de trafego web Alexal6, o YouTube, rede social de partilha
de videos, foi fundado em 2005, pertencendo, atualmente, 2 Google. Os utilizadores
sdo pessoas ou entidades e podem fazer wpload de novos videos, criar canais e
comentar, partilhar e classificar os videos dos restantes usudrios. O registo de
utilizador s6 ¢ necessario para adicionar videos, ver determinados videos teoricamente

s6 acessiveis a individuos maiores, ctiar playlists e publicar comentatios.

O YouTube gera receitas por meio da publicidade, frequentemente direcionada em
funcio dos dados recolhidos pela rede sobre as preferéncias do usudrio, mas também
cobra pela criacio de canais ou pela visualizacio de determinados videos (filmes,
videoclipes e outros). Tem quase dois bilhdes de utilizadores diarios, segundo dados

da prépria empresal”.

Flickr: o foco em imagens

O Flickr é uma rede social de hospedagem e partilha de imagens, especialmente
fotografias, criada em 2004. Iniciou com hospedagem gratuita de forma a alcancar
mais de 90 milhées de utilizadores ativos!s, sendo pessoas ou entidades. Atualmente

cobra do usuario. No Flickr, as imagens sdo organizadas por categorias, sendo, por

15 https://about.twitter.com/company [acedido a 30 de margo de 2020]
16 http://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com [acedido a 30 de marco de 2020]
17 https://www.youtube.com/yt/press/pt-PT/statistics.html [acedido a 30 de margo de 2020]

18 https://www.thesocialmediahat.com/active-users [acedido a 30 de agosto de 2016]
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vezes, considerado um fotoblog ou flog. Sendo uma rede social de partilha de

fotografias, os padrdes que a regem sdo predominantemente técnicos e estéticos.

O registo no site s6 é necessario para se fazer #pload, organizar as imagens em albuns e

edita-las; o simples acesso as mesmas ¢ livre.

A dinamica de construcio do Nemworking Social auxilia a criagdo de uma “persona” ou
identidade que pode ser atribuida a um utilizador ou consumidor que adquirindo um
cariz cénico ou teatral, sobressai como estimulo a participagdo e partilha e
potencialmente, dard origem a viralizacdo: o consumidor gera conteudos e torna-se

igualmente parte da experiéncia.

A Comunicacgao estratégica nas redes sociais

Segundo Kasavana ez al. (2010, p. 68-82), o conceito de gestdo de redes sociais
prosseguiu do passa-palavra e depoimento broadeast, para um conteddo de média
digital. De forma dindmica, social e comunica¢do conectam-se na esfera tecnosocial e
Cavanagh (2007) explora o conceito de comunidade na era digital como estando

posicionado num ponto de interseccdo entre geografia, comunicac¢io e cultura.

A rede evoluiu da comunicac¢ao unidirecional para um formato de comunica¢io
simultanea multi-direcional, capaz de apoiar os grupos virtuais, os grupos de interesses
especiais, os blogs baseados em opinides e wikis19. As redes sociais sao um agente
fundamental na partilha de contetddos e experiéncias e cada vez mais no marketing
turistico, que através delas exponencia a proximidade com o cliente/utilizador,
viabilizando a partilha de vivéncias e colaborando para o éxito desta ferramenta

representativa do mundo digital globalizado.

Ha de se levar em conta a participagdo dos consumidores ou usudrios como
multiplicadores dos processos comunicacionais positivos. Nesse quadro, o consumidor
nio pode ser encarado apenas como um componente ocasional da promogio. A
construcdo e a definicdo da imagem por meio de uma narrativa, ou storytelling,
consistente deve ser centrada nas necessidades e interesses dos consumidores ou
publico alvo, de forma a se aproximar das expectativas, e a aumentar a competitividade

e visibilidade da marca.

19 Kasavana, M; Nusair, K; Teodosic, K; (2010), “Online social networking: redefining the human
web”, Journal of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 1 No. 1, pp. 68-82.)
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https://visitporto.travel/pt-PT/home
https://www.facebook.com/visitporto.portal/
https://www.flickr.com/people/visitporto/groups/
https://www.instagram.com/visitporto/?hl=pt-br
https://www.youtube.com/channel/UCaeIrxQE847rt-9KJHrPbZw
https://twitter.com/visitporto?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

Sdo milhares de seguidores em um enorme potencial comunicacional.

Figura 1: Pagina Inicial do site Visit Porto

Visit Porto. A JosnaBicalho  Logout  dioma

Porto de luxo'a baixo custb*

Adauirao seu Porto.CARD

VER &FAZER

Fonte: Sitio Oficial

Figura 2: Pagina do Usudrio no site Visit Porto

€ C @ visitporto.travel/user-area

H Apps B REDE B IAC

Visit Porto. A JoanaBicalho  Logout  Idioma

Os Meus Favoritos

AREA PESSOAL - OS MEUS FAVORITOS.

OMEU PERFIL OS MEUS ITINERARIOS

Fonte: Sitio Oficial
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Figura 3: Pagina no Twitter Visit Porto

, Q  Search Twitter

Ve N\
| Follow )
. /

visitporto.travel
@visitporto

Porto is one of the oldest tourist destinations in Europe. visitporto.portal@facebook
visitporto@youtube@flickr@issuu@pinterest@tripadvisor@instagram

© Porto & visitporto.travel Joined September 2010
333 Following 5,139 Followers

Tweets Tweets & replies Media Likes
visitporto.travel @visitporto - 4h v
But you should definitely stay for more than one day! %2
Mas o ideal é ficar mais do que um dia! %=
#visitporto

Fonte: Twitter Oficial
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Figura 4: Pagina no Facebook Visit Porto

&« C @& facebook.com/visitporto.portal/

£ Apps REDE IACY

visitporto.travel 1\ Joana  Paginainicial  Criar

visitporto.travel
@visitporto.portal

Pégina inicial \
. |
Publicagbes )
s ik Curtic | 3\ Seguir A Compartilhar - © Enviar mensagem
Fotos
Publicagdes Comunidade Ver tudo
Sobre
- 2L Convide seus amigos para curtir esta Pégina
LiveChat with us visitporto.travel o N
18 de outubro de 2019 - @ W 46976 pessoas curtiram isso
e-shop. _ .
If you're looking for a spot to spend an awesome time surfing, Porto is the R\ 47.803 pessoas estao seguindo isso
Instagram place to go! % O 1check-in
Twitter s ” .
Se esta a procura de um sitio incrivel para surfar, o Porto € o lugar certo!
Comunidade = Sobre Vertudo
#visitporto -\
Eventos #authenticporto... Ver mais , N

Fonte: Facebook Oficial

Figura 5: Pagina no Instagram Visit Porto

‘ (lMtGg'lﬂM Pesquisar m Cadastre-se

visitporto
1.128 publicagdes 86,5mil seguidores 99 seguindo

Visit Porto

Welcome to the official account of PORTO.

Spread your love for Porto by tagging your & with @visitporto and #visitporto and
you might be featured.

www.visitporto.travel

Douro CasadaM... Porto Churches Sé Seaside Ribeira

Fonte: Instagram Oficial
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Figura 6: Pagina no Youtube Visit Porto

Pesquisar Q

»

0 Porto Tourism Official Portal
1,56 mil inscritos

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

Authentic Porto - Surf
152 visualizagbes - 3 meses atrés

Porto's beaches have a really nice surf culture!

Sl

Fonte: Youtube Oficial

Figura 7: Pagina no Flickr Visit Porto
flickr FExplore  Create  GetPro & Login

oAy

visitperto, Official Porto Tourism Portal =]

PRO]  Visitporto 157 Followers « 285 Following 2,924 Photos Porto, Portugal  Joined 2010

About Photostream Albums Faves Galleries Groups

Fonte: Flickr Oficial Visit Porto

O desenvolvimento exponencial do social media e a sua forma acessivel e intuitiva de

partilha de dados, revela o impacto que uma marca possui.
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Redes Sociais geridas estrategicamente

As redes sociais sao uma ferramenta marcante a nivel funcional, social e psicoldgico,
do processo decisério na altura de escolher, por exemplo, um destino turistico, o que
indicia que hia em concreto, um valor que lhes deve ser atribuido e gerido
estrategicamente. Vital serd sempre conceber estratégias e taticas de comunica¢io que
suscitam o networking social de forma a provocar o envolvimento direto ou indireto de

comunidades e consumidores.

O networking social pode vir a contribuir para atrair consumidores e reforcar o valor de
marcas. No segmento tutistico, por exemplo, é através das atividades realizadas nas
redes sociais pelos utilizadores, que o marketing turistico, parceiro das redes sociais
comunica, ao virtual turista/viajante, a informagio util e as vivéncias que podem ser
descobertas no local, despertando a conveniéncia e a vantagem do turista em visita-lo.

A proliferacio do social media e das plataformas digitais, para o planejamento e decisdo
do processo da viagem ¢é crescentemente influenciado pela comunicacio verbal
cletronica e sugere uma estratégia assertiva na conduc¢do dos mecanismos de gestio
dos aspetos positivos associados ao lugar, os quais deverdo ser geridos pelas entidades

na condugio responsavel e apelativa da promogao local.

Hstratégias de comunica¢io em redes sociais com o envolvimento de consumidores e

usuarios, refor¢a a imagem e identidade da marca a ser projetada.

Estudo realizado junto ao segmento turistico, especificamente a matrca Visit Porto,
mostra que manter as redes sociais ¢ importante, mas provocatr o engajamento ¢ vital
para as marcas ¢ entidades voltadas para o setor.
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