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Resumo

De forma a concluir o Mestrado em Marketing e Comunicacdo com especializacdo em Gestao
de Marketing, na Escola Superior de Educagdao de Coimbra, foi assumido para trabalho final o
formato de estagio. No presente relatdrio estdo consolidadas as atividades realizadas, durante

guatro meses, na empresa Torre de Palma Wine Hotel.

De entre as varias tarefas realizadas, o presente trabalho da particular aten¢do a forma como a
marca Torre de Palma Wine Hotel comunica os seus clientes nas redes sociais, respondendo,
desta forma, ao desafio proposto na entidade acolhedora, em que o estagiose dobrou sob a

tematica Marketing Digital.

Para a realizagdo do estudo, foram selecionadas as redes sociais Facebook, LinkedIn e Instagram
para serem analisadas ao longo deste relatdrio, uma vez que sdo estas as redessociais com mais

alcance da unidade hoteleira.

Contudo, o presente estudo ira refletir-se sobre como as redes sociais escolhidas podemser uma
ferramenta de captacdo de publico-alvo, de promoc¢do e de fidelizacdo para as unidades

hoteleiras, demonstrando os seus produtos e servicos.

O estudo vem provar que no caso de Torre de Palma Wine Hotel as redes sociais tém umpapel
importante na escolha do consumidor, sendo a unidade hoteleira ndo s6 um hotel,mas um

destino turistico.

Palavras-chave: Unidade Hoteleira, Marketing, Redes Sociais, Engagement
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Abstract

In order to conclude the Master's Degree in Marketing and Communication with specialization
in Marketing Management, in the School of Education of Coimbra, it was chosen the format of
internship for the final work. In this report are consolidated the activities undertaken during 4

months in the company Torre de Palma Wine Hotel.

Among the several tasks carried out, this work pays particular attention to the way Torre de
Palma Wine Hotel brand communicates with its customers on social networks, thus responding
to the challenge proposed in the host entity, in which the internship was folded under the theme

Digital Marketing

To carry out the study, the social networks Facebook, LinkedIn and Instagram were selected to
be analyzed throughout this report, since these are the social networks with more reach of the

hotel unit.

However, this study will reflect on how the chosen social networks can be a tool for capturing
the target audience, promotion, and loyalty for hotel units, demonstrating theirproducts and

services.

The study will prove that in the case of Torre de Palma Wine Hotel, social networks play an
important role in consumer choice, being the hotel unit not only a hotel, but a tourist

destination.

Keywords: Hotel Business, Marketing, Social Media, Engagement
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O presente trabalho insere-se no ambito do segundo semestre do 22 ano do curso de Mestrado
em Marketing e Comunicacado, organizado e lecionado por duas unidades organicas do Instituto
Politécnico de Coimbra, a Escola Superior de Educa¢do e a Escola Superior de Tecnologia e
Gestdo de Oliveira do Hospital. Na categoria de Relatdrio de Estagio analisa quatro meses de

aprendizagem e pratica na entidade de acolhimento Torre de Palma Wine Hotel (TPWH).

Foi importante analisar a comunicagdo online que esta organizagdo estava a ter e detetou-se
haver algumas lacunas na estratégia de comunicac¢do destes meios. E necessario entender que
na atualidade, as redes sociais (RS) tém vindo conquistar cada vez mais importancia para as
empresas enquanto canais de informacdo e relacionamento com o cliente (Crespo & Pereira,

2014).

O presente trabalho esta organizado em seis capitulos. Apds a introducdo ao tema, o primeiro

capitulo é composto pela apresentacdo formal da organizacdo, missdo, visdo, valores,

infraestruturas e servigos, estrutura organizacional, RS e website.

Por sua vez, o segundo capitulo aborda os objetivos e ambito de atuacdo do estagio realizado

na Unidade Hoteleira TPWH.

De seguida, é no terceiro capitulo quese apresenta arevisdode literatura, baseada em livros,artigos
e demais documentos cientificos. Neste capitulo, pretende-se abordar os seguintes conceitos:
marketing no contexto da hotelaria, comunicacdo online, RS (com foco no Facebook, Instagram,

LinkedIn e Youtube) engagement. Ainda, espera-se clarificar a relacdao entre as RS e a hotelaria.

No quarto capitulo sdo apresentadas as atividades do estagio bem como a demonstracaode
resultados, seguidas da andlise critica as mesmas, ja no quinto capitulo, no sentido de sugerir

melhorias a marca.

Finalmente, no sexto capitulo é redigida uma conclusdo sobre o tema, bem como as elagdes

retiradas com o trabalho no TPWH.
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TPWH foi a entidade escolhida para a realizacdo do estagio curricular, no qual se insere no
segundo ano do mestrado. Situada no coracdo do Alto Alentejo, em Vaiamonte, distrito de
Portalegre, a Herdade de Torre de Palma, de 5 estrelas é dedicada ao vinho alentejano e a

experiéncias auténticas.

Com os seus primdrdios a remontarem ao séc. |, os romanos estiveram presentes até ao séc. V.
A Familia Basilli foi um marco na histéria e a sua importancia deve-se a sua dedicagdo de
producdo de vinho, azeite e criagcdo de cavalos. As rotas comerciais deste tempo partiam da
Herdade de Torre de Palma com destino a Lisboa, Mérida e Roma. A segunda parte da histodria
comega em 1277 quando a ordem de Avis se instalou na propriedade e em 1338 Pedro Afonso,
filho bastardo de D. Dinis utilizou de forma estratégica, a herdade para controlo de territério,
passando assim a pertencer a Coroa Portuguesa durante mais de 500 anos. A terceira parte da
histdria surge s6 em 1863, quando um abastardo comerciante de Lisboa, Jacinto da Silva Falcao,
adquire e arrenda apropriedade a familia Costa Pinto por cerca de 80 anos. Esta familia dedicava-
se aagricultura, nomeadamente, a criacdo de gado, azeite e produgdo de cereais. Com a
revolucdo de 1974, apods a saida da familia Costa Pinto no ano de 1973, a propriedade foiocupada
pelo povo e os terrenos transformaram-se na primeira unidade coletiva de producdo do
Alentejo. A cooperativa agricola durou varios anos até haver uma decadéncia. Apds varios anos
ao abandono, inicia-se a quarta parte da historia, foi iniciadoe concluido um processo judicial no
tribunal europeu, no qual durou 20 anos para a possibilidade de venda da herdade. Assim a
propriedade foi adquirida e valorizada por Ana Isabel Rebelo e Paulo Barradas Rebelo, em 2006.
O casal, ligado a industria farmacéutica viu em TPWH a possibilidade de ter um projeto turistico
baseado na producdo de vinho e na criacao de cavalos, preservando, assim, o legado histérico e
cultural existente na zona, para além do mais o mote principal foi a criagdo de uma nova marca

portuguesa de produtos regionais de elevada qualidade?.

2.1.Missao

A missdo da empresa é promover a Torre de Palma, Lda. E, consequentemente, o Alentejo como
um destino atrativo para turistas que procurem um lugar onde a serenidade da natureza, o

conforto e o bem-estar se unam com a preservagao do meio ambiente e com boas praticasde

! Fonte: Informacio recolhida junto da Direc3o do TPWH.



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

gestdo sustentavel. Portanto, a “experiéncia Torre de Palma” nos servi¢os de alojamento, lazer
e restauracdo é garantir a inovacdo e o aproveitamento das sinergias, locais e regionais, visando

sempre a exceléncia na satisfacdo dos seus desejos?.

2.2.Visao

A visdo de TPWH é ser reconhecido como uma marca de referéncia nos produtos regionais

alentejanos e outros, alavancados por um hotel de exceléncia e luxo?.

2.3.Valores

Os valores de TPWH refletem a sua postura perante o cliente e a sociedade: autenticidade,

qualidade, inovacdo, proximidade, rigor e exceléncia no servigo?.

2.4.Infraestruturas e Servigos

A21demaiode 2014, TPWH nasce com um projeto de autor assinado pelo Arquiteto JodoMendes
Ribeiro, decoracdo de Rosarinho Gabriel e do escultor Nuno Vaza. O Hotel tem 19 quartos e
suites, divididos em quatro categorias 1 master suite, 3 quartos duplos, 7 quartos duplos
superiores e 8 quartos junior-suites. Pelas mados da decoradora Rosarinho cada quarto
representa autenticidade e por isso cada um tem um tema especifico ligado a histéria local. O
facto de cada quarto ter sido pensado de forma individual e singular fazcom que os hdspedes
gueiram voltar a TPHW. O quarto 1 — Casa do Cagador; quarto 2 — Casa Bolota; quarto 3 — Casa
do Lago; quarto 4 — Casa Perdiz; quarto 5 — Casa do Pastor; quarto 6 — Casa do Ourigo; quarto 7
— Casa do Baltazar; quarto 8 — Suite Luz; quarto 9 — Principes; quarto 10—Rei; quarto 11 —Rainha;
quarto 12 — Prata; quarto 13 — Terra; quarto14 — Vinha; quarto 15 — Ouro; quarto 16 — Luar;

guarto 17 — Laranja; quarto 18 — Lima; e a Master Suite — Villa Romana.

Existem outros servigcos disponibilizados pelo hotel como: o spa - piscina interior eexterior,

jacuzzi e massagens; o bar “Cortejo de Baco” e lounge, o restaurante Palma sobmao do Chef

2 Fonte: MSG-06-MANUAL DO SISTEMA DE GESTAO TPWH
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Miguel Laffan, e a Adega.

A Adega é um dos ex-libris de TPWH, a herdade tem sete hectares de vinha, na qual sete castas
portuguesas, cada casta corresponde a um hectare, fazem parte as castas tintas: Alicante
Bouschet, Aragonez, Touriga Nacional e Tinta Milda; e as castas brancas: Arinto,Antdo Vaz e
Alvarinho. O responsavel e endlogo Duarte de Deus, garante que a producdode vinho é de
gualidade e ndo quantidade, a autenticidade dos vinhos de TPWH passa pelo processo manual,
desde a colheita da uva feita a mdo em caixas de vinte quilos, ao transporte para a adega feito
também manualmente ao tratamento e estdgio em barricasde carvalho francés, depdsitos de
cimento e barricas sur lies. Incorporado no edificio da Adega encontra-se a loja “Botica de
Palma” que comercializa o vinho, azeite, infusGes bioldgicas, mershandising e outros produtos

da marca Torre de Palma e de pequenos produtores da regido.

Para além das infraestruturas mencionadas anteriormente, existe ainda ao dispor dos clientes
uma sala de cinema, uma horta bioldgica, um pomar, sete hectares de vinhas, um olival, uma
capela destinada a celebragées, uma sala do forno, uma cozinha privada e umasala de jantar da

~ 0

casa “Mae” recetiva a eventos privados. O centro equestre é igualmenteuma das infraestruturas
de TPWH, este oferece servicos como: aulas de volteio, passeio de charrete, aulas de cela,

passeio a cavalo e workshops com criancgas.

TPWH é membro associado da Design Hotels (DH) que, por sua vez tem uma grande comunidade
de turistas que procura ambientes inspirados, culturas locais genuinas, aventuras
transformadoras e impulsionadoras de fronteiras, a DH pertence ao grupo Marriott Bonvoy na
categoria Premium.

MARRIOTT

BONVeY

N
3
x

A\ B . Werrin e R Y Ot <

Figura 1- Marriott Bonvoy — Website

Fonte: https://gotravelvideo.com/guide-to-marriott-hotels-membership-2021-marriott-bonvoy/
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2.5.Estrutura Organizacional

A equipa do TPWH tem quarenta e sete colaboradores divididos entre:

Departamento de F&B 21

Departamento
Loja/Compras e Spa

Departamento Front Office
& Resarvas

Departamento de
Housekeeping

Departamento de
Manutengao e Moturma

Departamento Equestre 2

Departamento Agricola e
Adega

Departamento de
Marketing

Direcgao de Operagoes e
Comarcial

Administragao 2

Tabela 1- Tabela de Funciondrios no TPWN

Fonte: elaboragdo prépria
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Figura 2- Organograma TP

Fonte: elaboragdo propria



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educacgdo | Politécnico de Coimbra

2.6.Redes Sociais e Website da Organizagao

Tredinnick (2006) afirma que os social media sao um conceito em crescimento, em que asua
esséncia consiste na utilizacdo da Internet e dos servicos web, para aceder e partilharinformacao,
opinides ou experiéncias, tornando os utilizadores e as organizacdes em consumidores e
produtores. TPWH estd em varias plataformas e em varios formatos. Nas RS esta presente no
Instagram @torredepalma; no Facebook Torre de Palma Wine Hotel - Design Hotels; no LinkedIn
- Torre de Palma Wine Hotel; no Youtube - Torre de Palma Wine Hotel - Design Hotels e no
Pinterest - Torre de Palma Wine Hotel. No entanto tem também o seu préprio website® que
demonstra o hotel, a histéria, os quartos, as ofertas, as experiéncias, os contactos, as reservas e
a loja online, onde estdo todos os produtos da marca TPWH e de produtores locais disponiveis

tanto para vendas nacionais como internacionais.

3 Para consulta do website do TPWH, acede-se através do seguinte link: https://www.torredepalma.com/.
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Por se tratar de um projeto pequeno e recente, TPWH ainda n3do tinha um departamento de
marketing até a data do estdgio. Face ao crescimento no mercado e atendendo as necessidades
do hotel, foi importante dar este passo e criar o departamento. O Marketingé essencial para o
sucesso da comercializagdo de ideias, e no mercado atual, global e fragil,as empresas nao se

podem dar ao luxo de ignorar a sua importancia Jaakkola (2006).

Ao longo dos ultimos oito anos, TPWH, tem crescido substancialmente no mercado da hotelaria,
pelo terceiro consecutivo ganhou o prémio Medalha Ouro pelo Boa Cama Boa Mesa do Jornal
Expresso, que significa estar entre os quatorze melhores hotéis de Portugal. Facea acompanhar
este crescimento, a Diretora Luisa Rebelo, supervisionou todo o trabalho realizado. Uma das

principais fungGes atribuidas passou pela intervenc¢ado das RS.

O ambito do estagio incidiu no dominio da gestao das RS no contexto de marketing hoteleiro,
na qual surgiu a oportunidade de trabalhar a promocdo das RS e podendo mostrar a sua

importancia na atra¢do de novos clientes e fidelizagdo dos mesmos.

3.1.0bjetivos Gerais do Estagio
O contributo na intervencdo no ambito do estagio pode ser enquadrado num grande objetivo:

a) Mostrar a importancia das RS no engagement de TPWH.

3.2.0bjetivos Especificos

Os objetivos especificos do estagio passaram por:
- Aumentar o engagement das publica¢des das RS;
- Aumentar as visualiza¢des das RS;
- Aumentar os seguidores das RS;

- Aumentar a percentagem de abertura das newsletters;
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- Melhorar a promocao do conceito de hotel sustentavel;
- Aumentar a visibilidade dos colaboradores de TPWH com o consumidor;

- Aproximar o cliente a TPWH através das RS.

3.3.Atividades a desenvolver
Ao longo do estagio, foram desenvolvidas as seguintes atividades:
- Criagdo de um banco de imagens e videos;
- Edi¢do de fotografia;
- Criacdo de storytelling;
- Desenvolver o copywriting das RS;
- Criacdo de conteudos para as RS;
- Desenvolver o copywriting das Newsletter;
- Contactar produtores locais;
- Criar um programa de aulas de equitacdo para residentes na area envolvente a TPWH;
- Dominar a histéria e a esséncia de TPWH;
- Produzir conteido de modo que os consumidores entendam a envolvéncia de TPWH,;
- Enviar a Newsletter através da hora inteligente da plataforma do MailChimp;

- Criar eventos que envolvam produtores locais do Alentejo, como por exemplo “O clube do

vinho” que promove vinho de outros produtores;
- Estabelecer contacto com uma agéncia inglesa de modo a cativar o mercado inglés em TPWH,;
- Criar publicacdes semanais nas RS a dar a conhecer as praticas sustentdveis de TPWH,;

- Criar conteudo nos aniversarios dos colaboradores e publicar nas RS de modo a dar a conhecer

0S mesmos,;

11
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4.1.Conceito de Marketing no Contexto do Turismo

A importancia do marketing para sector de atividade em que a organizacdo acolhedora de
estagio se insere é demonstrada pela diversidade de terminologias que procurarelacionar o
marketing com as multiplas dimensGes de andlise, desde os lugares (marketing de destinos,

place branding), os alojamentos (marketing hoteleiro) a até se territorios (marketing territorial).

Segundo Kotler et al. (2021) foram necessarios mais de setenta anos para que o marketing
evoluisse da sua abordagem centrada no produto para um conceito centrado no ser humano. A
evolugdo dos conceitos do marketing surge na necessidade dos especialistas e entendidos na

area, chegarem ao produto final de uma maneira mais rapida e eficaz.

Para Cruz e Silva (2014), o marketing comegou por ser entendido como uma atividade
estritamente funcional, associada a economia das sociedades, sendo o seu objetivo vender e

distribuir os produtos de uma forma lucrativa para as empresas.

Kotler (2021), no seu mais recente livro, defende a seguinte evolucdo do Marketing: o Marketing
1.0 centrava-se no produto, era um modelo tradicional em que se comegou a utilizar o
Marketing-Mix, ou mais conhecido como 4P’s: produto, preco, promogao e distribuicdo; o
Marketing 2.0 centrava-se no cliente, em que os especialistas come¢arama associar o produto
ao perfil de cada cliente e é conhecido como os 4 C’s: consumidor, cliente, comunicacdo e
conveniéncia; o Marketing 3.0 centrava-se no ser humano, em queos especialistas de marketing
tentam criar o melhor ambiente para o cliente sair satisfeito;o Marketing 4.0 foi a transi¢ao para
digital, em que praticamente tudo é através da internet e assistimos a muitas lojas deixarem de
vender fisicamente e comecarem a vender online; e o Marketing 5.0 é a aplicacdo de tecnologia
humanizada, utilizada atravésde realidade aumentada, IA, realidade virtual, robdtica de maneira
a potenciar o valor do produto e satisfazer os clientes de uma forma personalizada e

diferenciadora.

Com o Marketing Digital a ser cada vez mais relevante para as empresas chegarem aos seus
potenciais clientes, os 4 Ps do marketing tradicional deram lugar aos 4 E’s do Marketing Digital
e, seguidamente, Swonkie (2022) estabeleceu o conceito dos 4 E’s: Experience, Enchange,
Everywhere e Envegelism. O Experience (Experiéncia) é quando um produto nodigital da lugar a
uma experiéncia. Mais do que vender um bom produto, que satisfaca asnecessidades dos

consumidores, as marcas devem apreender a oferecer experiéncias singulares aos seus clientes.
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O foco principal é que um produto pode ser substituivel, masuma experiéncia Unica nao.

Logo, as marcas ja ndo podem apenas vender produtos, tém de vender experiéncias aos
consumidores e garantir que através dessas experiéncias conseguem estabelecer relagdescom os
seus clientes, ao ponto de a experiéncia ser reconhecida e acrescentar valor a marcae ao produto
por parte dos clientes. O Exchange (troca) é quando ocorre uma troca entreoconsumidor e a
marca. A marca oferece uma experiéncia Unica e aguarda que o cliente Ihe ofereca
recomendac¢bes, comentarios positivos e lealdade. O Everywhere (em todo o lado) é quando o
produto pode ser adquirido sem o cliente se deslocar a uma loja fisica. A presenca do digital veio
demarcar substancialmente as compras online, o clique sem sair de casa, permitiu uma
liberdade de tempo e espaco relativamente grande ao consumidor. Assim as marcas que
utilizam o e-commerce e os canais digitais permitem ocliente comprar vinte e quatro horas por
dia de forma facil, rapida e sem preocupacdes. O Envagelism(Evangelizacdo) é quando as marcas
conseguem estabelecer uma relacdo de proximidadecom os seus consumidores, de forma
natural, e através da sua fidelizagdo o passa a palavra nas RS, através da partilha dos produtos,

conseguem alcangar um publico mais abrangente (Swonkie, 2022).

Apds entender o conceito e a evolucdo do marketing, segundo Kotler et al. (2021), uma das
maiores referéncias da area, é importante entender que as empresas e as organizagées foram
mudando mentalidades e as suas abordagens de marketing com o prolongar dos anos.
Atualmente o mundo do marketing é frenético e muito competitivo,as empresas e organizacdes
procuram ser umas melhores que as outras, o fator inovacdoé fulcral para que uma campanha
seja viral e que tenha impacto, serem Unicas e superpersonalizadas a cada cliente para que este
se sinta especial. Em suma, nos dias que correm é vital construir uma relacdo de valor
acrescentado entre as marcas e os clientes,a longo prazo. Aaker (2002) afirma que a Internet
surge como um meio de comunicacdao de exceléncia que permite aproximar os varios agentes
do marketing e melhorar e fortalecer as relagdes entre eles. O marketing é primordial na venda
de um destino e tudo o que este envolve, uma vez que vai promover todas as atracoes,
qualidades e produtos que o destino tem para oferecer ao cliente (mercado-alvo). Lundberg
(1990) define marketing de destinos como “o esforco global de identificar o que o destino tem
de oferecer (o produto), que grupos de pessoas tém o tempo, o dinheiro e o desejo de viajar para
o destino (mercado-alvo), e qual a melhor forma de os contactar e convencer a viajar para o

destino”. O impacto desta evolugdo do marketing é visivel, igualmente, como anteriormente
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mencionado, no sector do turismo através da emergéncia especificidades como o marketing

turistico, marketing de destinos, o “place branding”, entre outros exemplos.

Para complementar Kastenholz e Paul (2004) aludem que o marketing de destinos, ndgo temano
primeira instancia a obtenc¢do de lucro, mas sim o bem-estar da comunidade residente e os
stakeholders, tendo em conta os aspetos econdmicos, sociais, culturais e ambientais deforma a

gue estes ndo sejam prejudicados em prologo do destino.

Segundo a Organizacdao Mundial de Turismo, define o conceito de turismo como: “o turismo
compreende as atividades das pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu
ambiente habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos delazer, negécios ou
outros fins”. Nos dias de hoje e com o0 mundo em constante mudanca,sdo varios os tipos de
turismo que existem, turismo de lazer, turismo de negécios, turismode visita a familiares e
amigos, turismo de aventura, turismo gastrondémico, turismo de luxo, turismo médico, “dark
tourism”, entre outros. O turismo é um servico que compreende um vasto numero de
componentes como: alojamento, transportes, alimenta¢do, atragOes, visitas e atividades

similares que podem ser vendidas ao turista deforma conjunta ou singular.

Kotler (1998) aclara que servigos é “qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer

aoutra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada.”

Churchill et al. (2000) afirma que o marketing de servicos é idéntico ao marketing de produtos
ou bens tangiveis, uma vez que um como o outro sao “produtos” destinados a oferecer valor
aos clientes. Um e outro procuram satisfazer determinadas necessidades e/ou desejos destes,
contudo, a natureza diferente dos servicos exige uma atencao diferenciada por parte dos

profissionais de marketing.

Desta forma, o marketing turistico pode ser compreendido como um meio de satisfazer as
necessidades dos turistas e as necessidades dos destinos e/ou organiza¢des. Lopes (2011)
defende que o marketing no turismo “pode ser definido como um processo de gestdo através
do qual as organiza¢Ges de turismo identificam os seus clientes selecionados, presentes e
potenciais, e comunicam com eles (consoante o grau de intermedia¢do) para compreender e
influenciar as suas necessidades, desejos e motivacdes a nivel local, regional, nacional e
internacional, com o objetivo de conceber eadaptar os seus produtos turisticos em concordancia

com o objetivo de atingir o 6timo dasatisfagao turistica e cumprir os objetivos da organiza¢do”.
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O marketing territorial de acordo com Gaio e Gouveia (2007) define-se como umaferramenta que
estd ao servico do planeamento territorial, no que auténtica a promocdodas qualidades do
territdrio, criando assim um reflexo otimizado do mesmo. Segundo a Brand Trust (2022) o place
branding caracteriza-se por ter o objetivo de posicionar a marca de destino de forma atrativa,
credivel e distinta no mercado turistico, através de uma identidade de marca claramente
definida. O desafio desta forma especial de branding é a sua complexidade: A marca de destino
tem de trazer uma gama multicamadas de servigos contendo os desempenhos individuais de
intervenientes muitodiferentes a um nivel de marca comum. Assim, o marketing territorial esta
interligado como estratégia de place branding que planeia de forma inteligente uma forma de
valorizar o territdério, promover através de todos os stakeholders o local de modo a melhorar a

economia de todos os agentes envolvidos, como os alojamentos e unidades hoteleiras.

Em suma, o papel do marketing no setor turistico passa e passara por adotar estratégias de
comunicac¢do e de marketing voltadas para o digital através de inteligéncia artificial (1A), isto é,
realidade aumentada e realidade virtual, de modo a cativar o cliente, a personalizar, a ser
inovador e a criar o fator surpresa da ligagdo do turista com as organizacdes e os destinos. E
importante cada vez mais as marcas relacionadas com a industria hoteleira apostarem no
marketing,principalmente o digital, pela informacdo que circula de forma rdpida e eficaz entre
os consumidores. Existem milhdes de unidades hoteleiras espalhadas pelo mundo, o papel do
marketing em cada uma delas, vem de forma a cativar o cliente através do place branding,
davalorizacdo do espago e da marca com os stakeholders, a transparéncia com que se comunica

aos clientes vém ajudar na fidelizagao e interesse por uma unidade.

4.2.Conceito de Comunicac¢ao Online

A entrada nos anos 2000 é caracterizada pela globalizacdo, pela tecnologia, pela facilidadeque a
internet estd associada a pequenas coisas e pelo aumento crescente do digital. O conceito de
comunicacdo comecou a ser fortemente utilizado por parte das organizacdes e o mesmo tem de
ser entendido como uma parte inerente as organizagdes.Um dos processos da comunicagao
numa organizacao é a auto-organizacao, segundo Kreeps (1995) e Taylor (2005), esta ferramenta

resulta da dindmica da interagdo local e surge como um fenémeno comunicacional.

O boom da internet deu-se nos anos 90 e Aaker (2009) explica que foi ai que a mesma surgiu
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como um meio de comunicac¢do espléndido que permitiu aproximar e melhorar varios agentes
da drea do marketing de forma que estas relagdes se solidificassem sob forma continuada. Tudo
o que até a data era em papel e materializado, comegou a poucoe pouco até a data de hoje a ser
digital. Um pequeno exemplo como a “Lista Telefonica” e “Paginas Amarelas” que antigamente
eram uma necessidade diaria e que todas as pessoas tinham em casa e atualmente, é facil e
rapido ver uma morada ou um numero telefénico na internet. A internet como meio de
comunicagdo permite a jun¢ao de todosos meios de comunicagdo num suporte Unico. Batista e
Costa (2021) sintetizam que a mudanca dos meios tradicionais para os meios digitais ndo implica

uma desvalorizagao dos meios utilizados inicialmente, mas sim uma simbiose entre os dois.

4.3.Conceito de Redes Sociais

Por norma, os termos RS e social media sdo confundidos. Segundo Coutinho (2018), tendo como

exemplo o Instagram, o Facebook, o LinkedIn e o Twitter:

Os social media sao plataformas centradas no conteldo, como blogues, wikis, féruns,
[...] as redes sociais sdo também um tipo de social media, mas centram-sesobretudo nas
relagdes (...) para uma plataforma ser considerada uma rede social deverater perfis e

ligagOes entre os mesmos.

A citacdo anterior sugere que, a utilizacdo das RS por parte das organizacdes deforma a chegar
aos utilizadores e/ou clientes ¢é feita para criar e estabelecer ligagdes sejam elas de forma fisica
ou emocional. Em concordancia, Kaplan e Haenlein (2010) definem social media como “um
grupo de aplicacdes baseadas na Internet que se desenvolvem com base nas fundacgdes
ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criacdo e a partilha de contelddo gerado
pelo utilizador”. Da mesma forma Souza et al. (2008) define as RS como “estruturas dindmicas e
complexas formadas porpessoas com valores e/ou objetivos em comum, interligadas de forma

horizontal epredominantemente descentralizada”.

Batista eCosta(2021) defendem que as RS sdo plataformas de comunicacdo de excelénciaentre as
empresas e as pessoas, que conseguem garantir a reagdo de proximidade entre o consumidor e
a marca. Desta forma, a comunica¢do é muito mais eficiente, rapida e através das ferramentas

gue as RS tém para oferecer através da avaliagdo de estatisticas, |A permite a organizagdo saber
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como chegar ao cliente.

Mais recentemente surgiu o conceito dos 4 S’s das RS: Shereable, Sociable, Simple e Seller. O
Shereable (Partilhavel) é quando o volume de partilhas de um produto ou marca é grande ao
ponto de permitir outros seguidores conhecerem de forma organica. O Facebook e o Instagram
funcionam através de algoritmo e IA sendo que o conteudo que aparece aos consumidores é
com base no que gostam e no que veem, quanto mais seguidores se identificarem com uma
marca, mais facilmente partilham e maior alcance tem na comunidade. O Sociable (Sociavel)
consiste em a marca publicar conteidos saudaveis e agraddveis para que o seu publico se
identifigue com a mesma. OSimple (Simples) é a preocupag¢do da marca nas publicagdes de modo
a informacdo ser defacil acesso e leitura aos clientes. Os contelddos mais complexos podem
dificultar a leitura do produto ao consumidor e muitas das vezes nao ser entendido ou bem
interpretado por este. Por fim, mas ndo menos importante, o Seller (Venda) é importante as
marcas entenderem que as RS sdo cada vez mais uma montra de produtos e estes levam a venda,
pelos varios aspetos ja mencionados acima, a facilidade de comprar online permite ao

consumidor final rapidez, confianca e poupanca de tempo ( Swonkie, 2022).

Para Bishop (2019) o conceito de social media entende-se por “definimos social media como
qualquer recurso em linha que se destina a facilitar o envolvimento entre individuos”. Posto
isto, Social Media refere-se ao conjunto de plataformas nas quais utilizadores podem criar
conteudos, interagir, colaborar ou partilhar informacado, entre elas: websites, blogs, worpress,

wix, webnote, tikiwiki, drupol, RS e lojas online (Marques, 2020).

A importancia da compreensdo de cada RS é de forte relevancia para um marketeer, desde a
comunicagdo digital nas plataformas digitais, ao publico-alvo, passando pelo storytelling,
compreensao da visibilidade e popularidade das RS,personalizacdo e interagdo com personas.
Segundo Batista e Costa (2021) descrevem as RS como o Facebook a rede mais popular, o

Instagram a rede mais visual, o Youtube a rede mais viral e o LinkedIn a rede mais profissional.

4.3.1. Facebook

A plataforma digital foi lancada por Mark Zuckeberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskotiv eChris

Hughes a 4 de fevereiro de 2004. No entanto foi Mark Zuckeberg que deu a cara pela marca
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durante algum tempo a RS teve limitada aos estudantes da Universidade de Harvard como meio
de interacdo entre os estudantes. A plataforma conta com 2,7 mil milhdes de utilizadores e o
publico-alvo é generalizado. Nesta RS é possivel partilhar textos, fotografias, imagens, GIF,
videos; criar e partilhar eventos virtuais ou presenciais,vender produtos através de publicacGes
ou redirecionando para websites ou lojas onlinede empresas. Existem dois tipos de perfil: o perfil
pessoal e a pagina de negdcio. O Facebook é utilizado sob forma de aproximar os seguidores,

estimulando a interacdo entre os mesmos Batista e Costa(2021).

4.3.2. Instagram

O Instagram é uma plataforma desenvolvida por Kevin Systrom e Mike Krieger que foi langada
a 6 de outubro de 2010. Porém a marca Facebook comprou o Instagram no ano de 2012. A
plataforma conta com cerca de 1,2 mil milhdes de utilizadores e o publico-alvoé jovem. E uma
rede que comunica através de imagem e de videos, é possivel publicar fotos e videos no perfil
(feed) de cada utilizador, publicar histérias (stories) em modo de fotos ou videos com filtros. Os
filtros sdo a imagem da plataforma, dai o logétipo ter coresgarridas entre os rosas, roxos,
laranjas, amarelos e azuis que representa a forte vibracao de cores dos filtros. A utilizagdo de
hashtags é uma forte forma de comunicacdo de pessoas e/ou marcas, uma vez que a pesquisa
dos mesmo leva a fotos ou videos que tenham sido identificados. Assim a pesquisa de conteldos
especificos torna-se facilitada com a utilizacdo desta ferramenta. No Instagram é possivel ter o
perfil pessoa; o perfil deprodutor de contetdos e o perfil empresarial. A aposta da marca em
partilha de fotografiae video como conteldo é bastante facilitadora para a comunicacao entre

jovens Batista e Costa (2021).

4.3.3. LinkedIn

A plataforma LinkedIn foi fundada a 5 de maio de 2003 por Reid Hoffman, Allan Blue, Konstantin
Guericke, Eric Ly e Jean-Luc Vaillant. Em 2016 a plataforma foi adquirida pela Microsoft. O uso
da plataforma deverd ser estritamente profissional, por procurar fomentar o crescimento da

carreira profissional das pessoas. A rede é fundamental para oportunidades de recrutamento
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entre empresas e colaboradores, é igualmente uma 6tima ferramenta de apoio aos
Departamentos de Recursos Humanos. E possivel ter perfispessoais e paginas empresariais e as
contas podem ser gratuitas ou pagas. Os principais valores da marca sdo a confianga, eficiéncia,

relevancia e facilidade de acesso Batista e Costa(2021).

4.3.4. Youtube

A plataforma versao beta - Youtube foi fundada a 14 de fevereiro de 2005 por Chad Hurley, Steve
Chen e Jawes Karim segundo Batista e Costa (2021). Em 2006 foi comprada pela gigante Google,
sendo a rede social de partilha de videos mais popular do mundo contando com dois mil milhGes
de seguidores. A origem do nome dé-se de You = tu e tube = tubo/canal, isto é, o teu canal, a
tua televisdo. O seu publico-alvo é generalizado e a plataforma oferece independéncia e
liberdade ao utilizador, enquanto fomenta uma comunicagdo universal. Segundo a marca
Youtube a sua missdo é “dar a todos voz e mostrar-lhes ao mundo. Os nossos valores tém como
base quatro liberdades essenciais que definem quem somos: Liberdade de expressao; Liberdade
de informacdo; Liberdade de oportunidade e Liberdade de pertenca.” Sob forma de criacdo de
conteudo, o Youtube permite a criagdo de canais préprios, publicacdo de videos em forma de
filmes, videos, documentdrios, transmissdes em direto e videoclips musicais. E fortemente

conhecido como uma étima ferramenta demarketing de marcas, conseguindo envolver o publico

e fomentar a compra através da projecdo dos produtos e das vendas online Batista eCosta(2021).

Rede Alvo Proposito
Facebook 0 Geral Transformar desconhecidos em seguidores
Instagram r@ Jovem Apelar aos sentidos
Youtube n Geral Gerar fama e mostrar lado mais humano da marca
Linkedin @ Profissional Que acrescentem valor profissional e empresarial

Tabela 2- Redes Sociais e Publicos-alvo

Fonte: Baptista e Costa (2021)
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Rede Possibilidades Comunicacionais

Facebook 0 Texto | Imagem | Fotografia sD e 360 | Video | GIF |Links | Carrossel | Live

InSt&gr‘&.ln'@l Imagem | Video || IGTV | Carrossel | Stories | Live | Guia | Reels

Youtube W3 | Texto | Link |Imagem | Artigo | PDF | Video | Sondagem | Live

Linkedin @ Videos || Transmissdes em direto | Publicagoes | Shorts | Stories

Tabela 3- Possibilidades Comunicacionais nas diferentes redes sociais

Fonte: Baptista e Costa (2021)

4.4.Conceito de Engagement

A importancia que as RS adquiriram no contexto das organiza¢des conduziu ao surgimento de
novas tipologias de andlise da sua eficicia na interacdo com os alvos de estratégias de
relacionamento no contexto da comunicacdo e do marketing. O engagement é uma dessas

terminologias.

Ao longo dos ultimos anos, os marketeers definiram engagement em diferentes formas e
diferentes contextos. Para Pansari e Kumar (2017), o conceito de engagement refere-se “a
mecénica de uma adicdo de valor de cliente a empresa, quer através de ou/e contribuicdo
indireta". Nos SM, o conceito de engagement surge no contexto de uma partilha de conteudos
de uma marca pelos seus consumidores, ao verem a publica¢do, reagirem e criarem um tipo de
conteldo com a mesma. Desta forma, o engagement é visto tendo por base o comportamento

do consumidor que se estende para além da compra.

Segundo com Valentini et al. (2018) o engagement nas SM ocorre entre utilizadores e as paginas,
canais e mensagens de individuos, grupos e empresas. Ja para Gensler et al. (2013), o
engagement caracteriza-se por um elevado envolvimento pessoal com a marca e o seu contetdo

ou o contexto apresentado.

O envolvimento com a marca, permite gerar resultados positivos, maior alcance de publica¢des
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e aumentar a confianca e intimidade da marca. Com isto, consegue reforcar-se o evangelismo,

inclusive o da marca, tal como abordado no subcapitulo 3.1 (Pentina et al., 2018).

Portanto, uma boa estratégia de comunicagdo nas RS tem como fim Ultimo umaincrementacdo
do engagement, para aumentar a visibilidade e refor¢ca as marcas no ambiente online e

consequentemente para melhorar o conhecimento e alcancgar os objetivos organizacionais.

4.5.A Relagao entre as Redes Sociais e a Hotelaria

As RS estdo cada vez mais presentes no dia-a-dia da sociedade. Nos dias que correm as RSsao
cada vez mais utilizadas na procura de diferentes experiéncias principalmente na hotelaria. Cada
vez que pesquisamos sobre um restaurante e/ou sobre um hotel, a primeira reagdo é ir a procura
das RS do produto que queremos consumir/comprar, evidentemente é através de um bom
conteldo digital, que deixa no consumidor avontade de experimentar/comprar o produto.
Segundo Castelldo et al. (2017) as RS servem como uma fonte de divulgagdo para as
organizagdes, pois cada vez mais, as novidades, as Ultimas tendéncias e as promogdes sdo

publicadas primeiramente nas RS para promover o produto e, consequentemente a compra.

A maior parte dos utilizadores de RS, antes de efetuar uma compra seja de produtos, sejade
servicos, efetua uma pesquisa detalhada e de comparagao antes da aquisi¢do. As RS criam e
enaltecem a proximidade entre o consumidor e o produto pois é através delas que o consumidor

vai escolher o produto.

No contexto da hotelaria, as RS divulgam através das publicagdes feitas, ndo sé o hotel, mas
também os servicos disponiveis para o hdspede. Desta forma, os consumidores que
pesquisarem o hotel nas RS vado visualizar o seu conteludo, podendo este influenciar a suaescolha.
Para além das RS, existem outras plataformas digitais, como a Booking e a Tripadvisor que
diversificam e potencializam a escolha do consumidor perante os mercados hoteleiros

(Blackwell et al., 2005).

As organizacdes entendem que as RS podem ser uma boa ferramenta de promocao das unidades
hoteleiras. Leung et al. (2013) defende que as RS sdo uma 6tima ferramenta deestratégia para
a competitividade turistica uma vez que possibilita a recolha e andlise de reviews dos clientes,

inclusive as reviews menos positivas que, por sua vez, podem ser uma critica construtiva em

22



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

prologo de melhorar as caracteristicas e aspetos na unidade hoteleira. As RS, apesar de serem
de baixo custo, podem, da mesma forma, potencializaro aumento de novos clientes bem como

a revigorizagao das ligacdes com os atuais, aumentando assim, o valor de mercado da marca.

Em suma, e sabendo que as RS estdo cada vez mais intrinsecas na sociedade moderna,
principalmente no setor empresarial, sendo evidente o aumento do nimero de organizacées a
utilizar as RS, pode-se concluir que estas ferramentas, em conjunto com as tecnologias do
marketing 5.0, serdo o futuro do marketing no turismo para incentivar e potenciar a compra de
bens e servigos (Kotler, 2021). Em concordancia com o que foi anteriormente explicado, Kim et
al., (2014), defendeu que através das melhorias na acessibilidade das RS, “os hotéis podem
aumentara facilidade de entrada dos clientes contacto com hotéis e, em ultima analise, a sua
atitude e satisfacdo em utilizar continuamente os Social Media”. Um facilitador de processo

entre as marcas e o consumidor.
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5.1.Balang¢o Geral das Atividades Desenvolvidas em Estagio

A Tabela 4 visa esclarecer as atividades desenvolvidas com sucesso ao longo do estagio

curricular. As trés atividades que estdo sinalizadas a cor laranja foram desenvolvidas a posteriori,

no dmbito de empresa.

Criagio de um banco de imagens ¢ videos

Edigio de fotogralia

Criagio de storylelling

Desenvolver o copywriting das RS

Cringilo de contendos para as RS

CKKKKK

Desenvolver o copywriting dus Newslelter

Cantactar produtores lovais

Criar um prograuma de aulas de equitagio para
residentes na drea envolvente o TPWH

Dominur u histdria e a esgénein de TPWH

N

Produzir conteido de modo que os consumidores
entendam w envolvéncia de TPWH

Enviar a Newsletter através da hora inteligente
da plataforma do MailChimp

Criar eventos que envolvam produtores locnis do
Alentejo, como par exemplo “0 clube do vinho™ que
pramove vinho de outros produtores

Estubelecer contacto com uma agéncin inglesa de
modo wcativar o mercado inglés em TPWH

Criar publicagies semanuis nas RS o darn
conbecer as priticas sustentiveis de TPWH

Criar contetdo nos aniversirios dos colaboradores
¢ publicar nas RS de modo adar w conhecer os
INEKTINOS

CIKIC]C K

Tabela 4- Atividades desenvolvidas durante o estdgio

Fonte: elaboragdo propria

O contributo na interveng¢do no ambito do estdgio foi enquadrado num grande objetivo: expor
a importancia das RS no engagement de TPWH. Com vista a atingir com sucesso o objetivo final
foi necessario: aumentar as visualizagdes das RS; aumentar os seguidores das RS; melhorar a

promocao do conceito de hotel sustentdvel; e aproximar o cliente a TPWH através das RS.

O foco da anadlise das RS serdo o Facebook, Instagram e LinkedIn da data 17 de janeiro a 17 de

25



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educacgdo | Politécnico de Coimbra

maio 2022.

5.2.Descri¢cao das Atividades de Estagio

Atividade 1: A primeira atividade do estagio passou pela planificacdo de todas as RS. Recorrendo
a ferramenta Excel criou-se um calendario mensal com as respetivas RS e foi descrito todos os
conteudos programados. Com as seguintes alineas: Dia — Conteddo — Formato — Copy —Mengoes
— Link — Notas. E ainda um cédigo de cores facilitando a visualizagdo do calendario. Amarelo —

Por Fazer; Vermelho — Por Aprovar; Azul — Aprovado e Verde — Publicado (anexo 1).

Atividade 2: Apds a atividade numero 1 foi necessario criar um banco de imagens e videose edi¢ao
dos mesmos para os diferentes tipos de contelddo. Foram categorizados em diferentes temas:
Alojamento (dreas comuns, espagos interiores, espacos exteriores, quartos), Area Equestre
(Cavalos nas boxes, Cavalos no paddock , Cavalos nos espacos verdes), Cozinha (Chef Miguel
Laffan, equipa de cozinha, pratos), Restaurante Palma (espa¢o do Restaurante Palma,
harmonizagdo de vinhos e comida, servico de mesa), SPA(tratamentos, salas de massagem),
Adega (processo dos vinhos, vindimas, vinha, adega, vinhos), Loja Botica de Palma (espaco da
loja, produtos para atualizacdo no e-commerce, produtos de parceiros) e Colaboradores

(fotografias para aniversarios).

Atividade 3: Apds concluidas as duas atividades mencionadas acima, foi necessdriocomecar a
preparar a atividade 3 com a producdo de conteudos para as RS. As RS em destaque foram
Facebook, Instagram, Instagram Stories e LinkedIn. Em conjunto foi melhorado o tipo de

copywriting das publicacGes, optou-se por uma escrita familiar e direta.

Atividade 4: Apds dominar a histdria e a esséncia de TPWH, mais que um alojamento umdestino
turistico, foi necessario transmitir essa mensagem através dos ecras das RS. A criacdo de
conteudo de storytelling foi essencial, com a ajuda dos restantes departamentos. As primeiras
ideias surgiram em criar conteudo didrio e sobre o dia a diade TPWH, desde o processo do vinho,
ao restaurante, aos cavalos. Outra ideia implementada foi apresentar os colaboradores aos

clientes da marca, através das RS no seu aniversario.

Atividade 5: Com a perspetiva de angariar novos clientes e fidelizar os mesmos iniciou-seuma

campanha de newsletter na plataforma MailChimp. Foram criados dois tipos de newsletter e
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melhorado o seu copywriting : a meio de cada més, uma newsletter para osclientes da loja online,
com o objetivo principal de aumentar vendas, através de campanhas de cédigos promocionais
e langamento de novos produtos em exclusivo paraos subscritores da newsletter; e no final de
cada més uma newsletter geral para os subscritores do site, subscritores de clientes ja alojados
em TPWH com o principal objetivolancar os novos programas de alojamento, atividades, e
campanhas promocionais. Foi utilizado o método de hora inteligente do envio da newsletter
para obter melhores resultados, como a taxa de abertura e a taxa de cliques. Com o envio das
newsletters, a empresa TPWH quis priorizar o cliente fazendo o sentir especial sabendo das

novidades em primeira mao.

As analises das métricas das publicagbes na RS Facebook serdo realizadas segundo a
metodologia Monitor Empresarial de Reputacdo Corporativa desenvolvida por Justo Villafane,
na Universidade Complutense, especificamente a Merco Digital, assim como. A analise do
Instagram segundo esta métrica ndo é possivel realizar, uma vez que, a RS ndopermite visualizar
o numero de partilhas, sendo assim foi adotada a metodologia de Egmond (2017) e o LinkedIn
utiliza as suas préprias formulas para calcular o engagement organico. Serd analisado o

engagement total do Facebook, tendo por base a seguinte férmula:

Posts Frequéncia Diaria

Frequéncia

Engagement Total
Share

Comentarios

Engagement Rate
Likes

Ne Seguidores

Tabela 5- Indicadores e Métricas — Metodologia Merco

Fonte: Villafane (2000)
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No caso da rede social Instagram, a formula usada foi: Engagement = Likes + Comentarios /

Volume de Followers.

Engagement Total

Likes Comentarios Volume de Followers

Tabela 6- Engagement Instagram

Fonte: Egmond (2017)

5.2.1. Facebook

No dia 17 de janeiro a conta TPWH, no Facebook contava com 16287 gostos, 16841 seguidores
e cerca de 3621 visitas ao perfil. De forma a aumentar o nimero de seguidores, de visualizacdes
e por sua vez o Engagement todas as publicagcdes passaram a ser planeadas e programadas. A
necessidade de aumentar a notoriedade da marca exigiu com que as publicacdes fossem

continuas e persistentes.

Alcance da Pagina do Facebook (1)

203 513+

Figura 3 —Alcance da pdgina de Facebook

Fonte: Meta Business TPWH
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Na Figura 3 acima é possivel observar que o alcance da pagina de Facebook aumentou em142,6%
face aos meses anteriores. A partir do dia 8 de margo, aumentou-se substancialmente o alcance
da RS, nomeadamente com a publicagao do dia das mulheres. Conseguiu-se enaltecer o papel da

mulherromundo do trabalho com foco no género feminino em TPWH.

Visitas & PSgina do Facsbook L

4378

Figura 4 — Visitas a pdgina de Facebook

Fonte: Meta Business TPWH

Na Figura 4 acima descrita pode observar-se que o niumero de visitas a pagina de Facebook
aumentou em 70,9% face aos meses anteriores. Com foco no dia 16 de fevereiro e no dia6 de

abril.

Gostos novos da Paging oo Facebook

3031

Figura 5 — Novos Gostos da pdgina de Facebook

Fonte: Meta Business TPWH
Na Figura 5 observa-se que o numero de gostos cresceu 84,8% face aos meses anteriores, com
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especial atengdo no dia 16 de fevereiro e no dia 6 de abril. Nos ultimos dois gréaficos, o nimero

de gostos e visitas a pagina coincidiram com as publicacdes partilhadas.

AR Torre ce Paima Wine Hotel - Design Hotels
- s s Danpaiens @ 154 Vo K

Torre c& Ppima ce e e Dia intermaciory das Morerest Obr ST 8 008 A3 LS 2000078
Qo2 Ta2e SArte G4t 1an1850Ca S0U DY

Totre ce Palma ceedrates Intematonal Wome='s Day 10dhyt TRaAK you 10 87 empioyees who are
DRrt OF this Fantast¢ team!

SOrelenIiT ) #IOITeren) enote! #9334

8846 1655
Penicas danoace rearapliet Promover publicagio

b 318 reactes @ 8 comentarios A 8 partiihas

Figura 6 — Publica¢do Dia Internacional da Mulher

Fonte: Meta Business TPWH

Na Figura 6, referente ao Dia Internacional da mulher, torna-se percetivel que esta foi a
publicagdo partilhada no Facebook de forma a agradecer a todas as colaboradoras do TPWH.
Teve um alcance organico de 8846 pessoas, uma interacdo de 1655 pessoas e 8 partilhas. O
objetivo principal desta publicagdo foi aproximar o cliente aos colaboradores do TPWH, bem

como tornar possivel que reconhecessem os rostos de quem trabalha na empresa. O
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engagement total= 8 (share) + 8 (comentarios) + 318 (likes), o que perfez um total de 334.

@B Torre de Palma Wine Hotel - Design Hotels
/ 300 por Curnina Gongaver @ G2 Atrt O

Paradéns Tomre ce Pama

£ com myito Orguho ¢ INTICO T M350 CUMPAiCh Que INUNSIINCS DEI0 37 AN CONSECUTVE O
premio Crave Qure

Com spenas § an0s ce exsténgin semos um COs menores Notés de Portugll A excedncia »

LA xS ¢ b VOrtace de surpreander OF NCSI0% Clientes fazem Je Torre ca Paima um ogar mute
e10ee

Ur BOradecments especiy’ 8 10008 03 COIDOTAGONES Qut fAZem DArte Jet) famip por fazerem
Crescer Torre ce Paima Wine rote

Obrigsde B n ECa Mese e ¥y

Corgratuations Torme O¢ Paima

%3 with §rest pride 300 serde Of MSSion AXCMOiTRed that e anncunte the Golo Xey dwatd for
the 310 consecutive yeas

With ooy B peics of exstence we dré one of the Dest Notels n Portupall The excelienke, passicn
G will 10 Surprise Our Guests makes Jorre e Pama B very 5pecal place

A SDECip! thanks %0 & Our empioyees w0 are part of tha family for making Torre oo Paima Wire

Hote! growi

Track you Boa Carrs Bos Mess anc Expressol

36832 3265 & <2,3% maks baixo e
De1300s CAncasns reerssier Clastficacie Se Sxtraushe Promover potilicacio
b 1187 reacoes ® 273 comentérios A 28 partithas

Figura 7 — Publicagdo 06 de abril de 2022 — Prémio Chave Ouro

Fonte: Meta Business TPWH

Na Figura 7 do Prémio Chave Ouro, ilustra-se a publicagdo partilhada no Facebook de forma a
congratular o 32 ano consecutivo Chave Ouro pelo Boa Cama Boa Mesa e Jornal Expresso.Para

além de na foto constarem os administradores Dra. Ana Rebelo e Dr. Paulo Barradasforam
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mencionadas as paginas das duas entidades acolhedoras deste evento. Teve um alcance
organico de 38 832 pessoas, uma interacdo de 3265 pessoas, 171 comentdrios e 26 partilhas. A
partilha de um prémio tdo importante como este aproxima o cliente de TPWH a empresa pelo

seu reconhecimento geral. O engagement total = 26 (share) + 273 (comentarios) + 1187 (likes).

Perfaz, assim, um total de 1486.

Torre de Faima Wine Hotel « Design
Hotels

™ o
| Dia de Festa am Torra de Fakea ||

Hoju Sonlbramos O anlversini Aa fund

Tone du Palma, Ana Sabed Rubeo, N na ha
i Machera, coer

Coimtera ¢ ¥ crascou, saludou & casocy, Com §

ik 2 0o

Itmsdos 4 [ihos & 2 neioy, cass chaia 6 pars e
srdnieng dn angria! Foi com ssis asOido qua, com
& markdo ¢ o Thon furdou o prosto de Tore de

Parra. Rendes-se 4 wtle

Q Adiwanar scal 7 Ediaw

10 5406

Figura 8 — Publica¢do de aniversdrio | Dia de Festa em Torre de Palma

Fonte: Facebook TPWH

Na Figura 8 pode observar-se uma das publicagcdes dos aniversarios dos colaboradores do TPWH.
A iniciativa “Dia de Festa em Torre de Palma” surgiu no ambito de aproximar o cliente ao
colaborador, de forma que este seja reconhecido quando o cliente chega ao TPWH. Para muitos
clientes, trata-se do reviver de quem os acolheu na empresa. A publicacdo teve um alcance de
10 546 pessoas e 2152 interagdes, 180 comentarios, 434 gostos e 6 partilhas. O engagement

total=6 (share) + 180 (comentarios) + 434 (likes), perfazendo um total de 620.

5.2.2. Instagram

No dia 17 de janeiro a conta TPWH, no Instagram contava com 13423 seguidores 3376 pessoas

a seguir. Apds término do estdgio, no dia 17 de maio de 2022, o Instagram da empresa contava
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com 14237 pessoas a acompanhar o trabalho do TPWH e 3826 pessoas a seguir.

torreagepaima :

Tarre de Palma Wine Hate! - Design Motels

estatistica Promovers publicagio

QQY - W

@ER Gostos chefs_agency e 360 outras pessoas

torredepalma Estd em teletrabalho? Precisa de inspiragio?
A nossa herdade proporciona todo o ambiente de leveza,
calma e tranquilidade. O nosso programa para duas
pessoas oferece 4 noites em Torre de Palma com a 5*
noste gritis. Convidamo-lo a passar uns tias connosco

Todas ss condgdes no nosso site

A a ® © @

Figura 9 — Publicagdo Programa de Teletrabalho

Fonte: Instagram TPWH

Na Figura 9 é possivel observar uma publicagdo que promove o programa de alojamento de
teletrabalho. Nos momentos que se seguiram a estabilizagcdo pandémica da Covid-19, muitos
clientes comecaram a poder trabalhar em modelo hibrido. Desta forma, o TPWH sentiu
necessidade de criar um programa de alojamento para os clientesque tém a facilidade de
trabalhar remotamente. A utilizacdo do Instagram para promocaodeste tipo de programas é
eficaz e consegue alcangar um maior nimero de pessoas do que sé o website da empresa. A

publicacdo teve 361 gostos e um alcance de 791 pessoas.

O engagement total= 361(likes) + 0 (comentarios) / 14237(seguidores). Perfazendo um total
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de 0,025.

torredepalma
Torre de Palma Wine Hotel - Design Hotels

ROV NINS

Ver estatisticas Promover publicagéio

Qv W

714 visualizagoes - Gostos: chefs_agency

torredepalma || Sustentabilidade ||

Abragamos esta causa pelo dever de preservar o futuro!
Para que o futuro conte as historias do passado e continue
a preservar as nossas raizes.,

Assumimos o compromisso e somos certificados pela
Blosphere Responsible Tourism!

A Qa ® ©® @

Figura 10 - Publicagdo Sustentabilidade Biosphere Portugal

Fonte: Instagram TPWH

Na Figura 10 observa-se uma publicacdo sobre o Tema sustentabilidade, foi escolhido oformato
de video, por ter mais alcance na RS Instagram. No copywriting foi mencionado que TPWH é
certificado pela Biosphere Portugal, apelou-se as praticas sustentdveis. Estafoi a primeira
publicacdo da campanha de sensibilizacdo dos clientes TPWH na tematica da sustentabilidade.

Ovideo teve cerca de 714 visualizagGes. Este género de publicagdesvai de encontro aos objetivos
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mencionados no inicio do estagio na entidade acolhedora.

torredepalma

Torre de Palma Wwe Hotel - Design Hotels

r estatisticas Promover publicagao

© QY A

709 visualizagdes - Gostos duartedeus
torredepalma Engarrafamento Torre de Palma Rosé 2021
Quase achegara si..,  mals

Figura 11 - Publicagdo Video Reels — Engarrafamento Torre de Palma Rosé 2021

Fonte: Instagram TPWH

Apds a publicagdo de alguns videos em formato de reels no Instagram, o departamento de
Marketing percebeu que eram as publicagdes com mais alcance junto do publico-alvo.Com a
seguinte publicacdo do engarrafamento do Vinho Rosé Torre de Palma 2021, permitiu aos
clientes de TPWH perceberem todo o processo vitivinicola uma vez que se trata de hotel de
enoturismo com producdo propria do vinho. A publicagdo teve cerca de709 visualizacOes e 96

gostos.
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Através da nova ferramenta do Instagram de mencdo de parceiro, é possivel uma conta de
Instagram ter a mesma publicacdo e conteudo que outra conta. TPWH criou em parceria com a
empresa Vind, uma sessao de fotos, como mostra a figura 12, dos melhores recantos de TPWH.
A publicacdo teve cerca de 203 gostos. Estes tipos de publicages, por norma, tém mais alcance

por estarem duas contas associadas. O engagement total= 203 (likes) + 0 (comentarios) / 14237
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P vind e torredepalma :

vInE Alentejo- Portuga

®* QY A W

» BP Gostos: cidadeportuguesa e 202 outras pessoas
vind Alentejo, Portugal // Featuring white-washed Alentejo
architecture, @torredepalma is your home in the heart of

Figura 12 - Publicagdo em Parceria com a Vind

Fonte: Instagram TPWH

(seguidores). Perfazendo um totalde 0,014.
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> torredep e rulreguinga. wi :
“ Torre de Pama Wine Mote! - Design Moteln .

: o
L%

S anA A Rrts
W TN

.ll’.'_,Jy?"("l anit)

Ver estatisticas Promovet publicaciio

QY e A
(UBE Gostos miguelaffan o 389 outras pessoas

torredepaima Ontem tivemos a honra de receber o endlogo
Rui Reguinga para uma prova dos seus vinhos Terrenus da
Serra de Sa0 Mamede. Um fun de tarde de convivio com
casa chola no nosso Bar Cortejo de Baco, animado pelos
vinhos Terrenus! Esta prova marcou a XX edigdo do Clube
do Yinho Torre de Palmy. Obirigado a 1odos os presentes!

A QA ® © @

Figura 13 - Publicagdo em pareceria com Rui Reguinga WineMaker

Fonte: Instagram TPWH

Ao encontro da figura 12, a figura 13 mostra também uma parceria no Instagram, para além dos
aspetos mencionados acima e as suas valéncias, este género de publicagdes fazem aumentar o
interesse do cliente de TPWH. Por se tratar do evento realizado no hotel, aumentamos ndo sé o
numero de gostos e o alcance, mas também o interesse de novos clientes neste tipo de eventos.
A publicagdo contou com cerca de 390 gostos e o copywriting teve o foco no agradecimento da
participacdo do produtor de vinho e o espirito alegre que o evento teve. O engagement total=

390 (likes) + 0 (comentarios) / 14237 (seguidores). Perfazendo um total de 0,027.

5.2.3. LinkedIn

No dia 17 de janeiro a conta TPWH no LinkedIn contava com 13423 seguidores e 3376 pessoas
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a seguir.

Métricas de visitantes ©

T

Figura 14 — Métricas de Visitantes no LinkedIn

Fonte: LinkedIn TPWH

Na Figura 14 pode observar-se o numero de visitantes que a pagina de LinkedIn de TPWH teve.
Cerca de 1039 pessoas acederam através de um diapositivo mdvel e 237 acederamatravés de

um computador. Os dias com mais visitantes foi o 1 de fevereiro e 1 de abril.

Destaques de seguidores @

1.396 in

Métricas de seguidores @

Figura 15 — Métricas de Seguidores no LinkedIn

Fonte: LinkedIin TPWH
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Na Figura 15 pode observar-se o nimero de seguidores do LinkedIn, durante o periodo de estdgio
em TPWH. Esta RS obteve 372 novos seguidores, o que implica um aumento de 223,5%. O maior

aumento esteve presente entre os dias 5 e 7 de abril, que vai de encontroa figura anterior.

Destaques

Figura 16 — Destaque de alcance da RS Linkedin

Fonte: LinkedIn TPWH

Resumidamente, na figura 16, observa-se o alcance que o LinkedIn teve durante o periodode
estagio. Cerca de 1086 novas reacées, com um aumento de 67,1%; 16 novos comentarios com

o crescimento de 14,3% e 91 novas partilhas com 71,1%.
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Torre de Palma Wine Hotel

"Nasce o 50! no Alentejo”

Sabia que em Torre de Palma existem Painéis Solares Fotovoitaicos para a
producdo de energia de consuma intemo?

Uma das preocupacdes de sustentabilidade de Torre de Paima foi a proddgéo de
energias renovavels, associada as elevadas horas de 50! que se vivem na regiso.
Acreditamos num futurc com mais consciéncia ambiental,

“Sunrise in the Alenteio”

Did you know that Torre de Palma has Photovoltaic Solar Panels for the
production of energy for intemai consumption?

One of Torre de Paima's sustainability concerns was the production of renewable
energy, associated with the high hours of sun that are experienced in the region.
We befieve in a future with more environmental awareness.

#torredepalma #torredepalmawinehotel #sustentabilidade #environment
#consumoconsciente #sustainability #eco

Visualizar traducdo

1

Figura 17 — Publicagdo de Sustentabilidade Painéis Solares

Fonte: LinkedIn TPWH

O LinkedIn iniciou-se de igual forma as outras RS na publicagdo de conteldos de
Sustentabilidade. A publicacdo sobre a importancia e o uso de Painéis Solares em TPWH,teve

um alcance de 1035 contas com uma taxa de engagement de 5,31%.
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=l Torre de Paima Wine Hotel
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Figura 18 — Publicagdo Medalha de Ouro Boa Cama Boa Mesa - LinkedIn

Fonte: LinkedIn TPWH

Por ultimo, com o sentido de mostrar aos parceiros o reconhecimento pela medalha de ouro pela
3%ez consecutiva do Boa Cama Boa Mesa, a Figura 18 mostra uma foto dos proprietdrios da
Herdade em que o copywriting se baseou no agradecimento a todos os que acreditam e ajudam
no crescimento do projeto. A publicacdo foi a que teve mais alcance no Linkedin, com cerca de

7729 pessoas, e uma taxa de engagement de 6,61%.
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Em primeira instancia, é necessario reforcar a ideia de que TPWH, ndo é apenas um alojamento
é um destino de enoturismo, um destino turistico que se caracteriza pela singularidade,
personalizacdo e experiéncias auténticas. Como Kastenholz e Paul (2004) aludem, TPWH ndo
tem como primeira instancia a obtencdo de lucro, mas sim o bem-estar dos hdspedes, da
comunidade e dos stakeholders. E fundamental para o posicionamentoda marca no mercado
entender que o marketing de TPWH estd interligado como estratégia de place branding que
planeia de forma inteligente a valorizagdo do territério,dando apoio a produtores locais, dando

valor as tradicbes uma vez que a propriedade ja pertenceu aos Romanos e a Coroa Portuguesa.

A segunda consideracdo é que o mundo estd em constante mudanca e evolucgdo, e de igual
forma os mercados e as tendéncias mudam e crescem. Cada empresa deve saber adaptar, de
forma a continuar a captar clientes, aumentar a confianga e fidelizagdo da marca, mas cada vez
mais no mundo digital. A teoria do Marketing 5.0 de Kotler (2021) seconfirmou. O uso da internet
estd rodeado de sistemas de IA, realidade aumentada que acabam por potenciar o valor de um
produto de forma a satisfazer os clientes de uma maneira personalizada e diferenciadora. TPWH
nao é excec¢do e criou um site 360, em realidade aumentada para que o cliente pudesse ver o
destino, as suas facilidades e acomodacdes antes de reservar o seu alojamento. As RS das
marcas, surgem como necessidade de aproximar a marca ao cliente. De relembrar que para
Pansari e Kumar (2017) o engagement nas SM, é visto tendo por base o comportamento do
consumidor que se estende para além da compra. Foi possivel verificar em TPWH, que com a
continuidade de publica¢cdes de contelido em formato de feed e storie no Facebook e Instagram
existiu uma maior procura por parte dos consumidores. A marca TPWH usa o Engagement para
aumentar a visibilidade, para reforcar as vendas online e para aumentara confianca e fidelizacdo
dos clientes. Efetivamente as RS sdo pontos nucleares nacaptagao de clientes para a unidade
hoteleira. Outro exemplo, e outra conclusdo é que apartilha de conteddo em formato reels, do
dia-a-dia do TPWH é cada vez mais apreciada por parte dos seguidores das RS, o seguidor ao ver,

faz querer fazer parte da experiéncia.

Um excelente exemplo do Swonkie (2022), quando fala no importante E de Experience, quando

um produto no digital da lugar a uma experiéncia.

Em terceira instancia é importante abordar os pontos fortes do presente relatério. Um dos
pontos importantes foi a continuidade na empresa apds o estagio, o que permitiu uma recolha

e tratamento de dados com mais tempo e precisdo, uma vez que tinha acessoaos BackOffice das
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RS; em segundo lugar, e pela mesma razao, tive um apoio no que tocaao acesso a informacao
interna que foi de importante contribuicdo para a recolha de dados e fontes; em terceiro lugar
a revisdo de literatura estd bem consolidada e interligada a TPWH e por ultimo obteve-se bons

exemplos das atividades de realiza¢do doestagio.

Menciono que ndo estdo colocados todos os conteuddos das publicacGes, certamente poderia
acrescentar mais valor ao trabalho, no entanto foram selecionadas as publicagdescom mais
alcance e de acordo com os objetivos do estagio para se verificar que as tarefasforam concluidas

Ccom sucesso.

Em ultima instancia TPWH deve continuar a apostar no formato continuo de publicagdes,com o
conteudo organizado, pensado, numa comunicacdo simples, familiar dirigida ao cliente. E
importante de igual forma, continuar a reforcar a marca como destino de enoturismo, uma vez
que é um mercado cada vez mais crescente em Portugal. Continuara inovar e a pensar fora da

caixa é uma das formas que TPWH vai no futuro conseguir distinguir-se no mercado hoteleiro.
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Termino com sucesso este relatério de estdgio no ambito do mestrado, que deu muito gosto a
realizar. Quando realmente fazemos aquilo e trabalhamos no que efetivamente gostamos, tudo

tem outro sabor. Apesar de todos os desafios, a escrita deste relatdrio foi superada.

O trabalho contribui positivamente para o alargamento do conhecimento pessoal em dareas

como marketing de destinos, comunicacao online e RS a relacdo que pode tercom a hotelaria.

Dada a responsabilidade inerente a escrita de um trabalho final de mestrado, isto é, pelo tipo
de vocabulario e escrita mais formal e concisa, sinto que existem melhorias visiveis. A leitura

intensa de artigos e livros ajudou neste processo.

Foi de igual forma importante entender as RS de um ponto de vista mais aprofundado, oque

contribuiu e tem vindo a contribuir no meu percurso profissional.

Por fim, toda a experiéncia, tanto de estdgio curricular como de elaboragdo do presente

relatdrio, tornaram-se essenciais para desenvolvimento pessoal e profissional.
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ANEXO I. Calendarizagao das Redes Sociais — Més de fevereiro 2022
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