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RESUMO ANALITICO

A evolucao das redes sociais transformou a forma como as pessoas comunicam, partilham
experiéncias e pesquisam informacao antes e depois de uma viagem. Estas plataformas podem
trazem inumeros beneficios para as empresas, porem, uma implementacao de forma eficaz traz
inUmeros desafios.

Na hotelaria, 0 uso das redes sociais como estratégia de Marketing Digital, tornou-se
fundamental para a divulgacao de marcas e de servicos, assim Como para a criacdo de um
relacionamento mais proximo com o cliente. Torna-se entao essencial entender como 0s hotéis
podem utilizar essas plataformas de forma eficaz.

Nesse sentido, este estudo tem como objetivo principal a criacao de um manual de boas
praticas para a gestao de redes sociais em hotelaria, desenvolvido através da analise de literatura e
daaprendizagem pratica proporcionada por um estagio. Este manual pretende servir como guia para
a aplicacao de estratégias de sucesso nas redes sociais de um hotel nao so em situacoes normais,
mas também em periodos de crise. Isto porque a indudstria hoteleira esta suscetivel e vulneravel a
diferentes tipos de crise, tornando-se necessario adaptar as estratégias de comunicacao e de

gestao das redes sociais de um hotel para essas situacoes.

Palavras-chave: Redes Sociais; Hotelaria; Gestao de Redes Sociais; Comunicacao de Crise.



ABSTRACT

The emerge of social media has transformed the way people communicate, share
experiences, and search for information before and after a trip. These platforms can bring countless
benefits to companies however, an effective implementation brings challenges

In the hotel industry, the use of social networks as a digital marketing strategy has become
fundamental for brand awareness and disclosure of services, as well as for creating a closer
relationship with the customer. Thus, it becomes essential to understand how hotels can use these
platforms effectively.

This study has as its main objective the creation of a manual of good practices in social media
management for hotels, developed through the analysis of literature and practical learning provided
by an internship. This manual is intended to serve as a quide for the application of successfu
strategies on the social netwaorks of a hotel not only in normal situations but also in periods of crisis
This is because the hotelindustry is susceptible and vulnerable to different types of crises, making it
necessary to adopt a hotel's communication and social media management strategy to these

situations.

Keywords: Social Media Networks; Hospitality; Social Media Management; Crisis

Communication.
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GLOSSARIO

Algaritmo do

Facebook

Conjunto de critérios e calculos realizados automaticamente que permitem

determinar quais as publicaces a aparecer para cada utilizador.

Call-to-action

Chamada para uma agao, através de um link ou botao.

Click-trough- rate

Relacdo entre o ndmero de cliques e o numero de visualizacoes de um

anuncio.

Copy:

Texto utilizado nas descricoes do contetdo publicado nas redes sociais.

Cost-per-click:

Custo por cada cligue de um utilizador num anuncio.

Interacao entre o cliente e uma marca nas redes sociais atraves de partilhas,

Engagement . .
comentarios, gostos e cliques.
Giveaway Passatempo nas redes sociais que oferece um determinado prémio.
Palavras-chave associadas a assuntos ou discussoes, inseridas atraves do
Hashtags ) . .
simbolo cardinal (#) antes de uma palavra, frase ou expressao.
Key Performance  Indicadores que permitem avaliar o desemprenho de determinadas
Indicators iniciativas, atitudes ou acoes.
Contactos de possiveis clientes disponibilizados em troca de alguma
Leads _
recompensa oferecida por uma empresa.
o Indicadores do comportamento do utilizador que permitem medir o0
Metrica ) A
resultado das acoes online
Post Conteudo publicado numa plataforma digital.
Individuos ou organizacoes interessadas numa empresa gue sao
Stakeholders ' )
impactados pelas acoes da mesma.
Story Publicacao de fotos ou videos que ficam acessiveis durante 24 horas.
Nova versao da internet que promove a interacao entre os utilizadores e a
Web 2.0 ) ) )
colaboracao dos mesmos para a producao de conteudo.
‘ Documento gue apresenta informacao aprofundada sobre determinado
Whitepaper

tema, com o objetivo de servir de guia.




1 INTRODUCAO

11 Contexto e problemdtica

Na Ultima década, as redes sociais tornaram-se numa fonte predominante de informacoes,
mudando aforma como as empresas e 0s consumidores se conectam e comunicam, sendo o setor
hoteleiro especialmente ativo neste meio com um elevado nivel de implementacao (Mellinas, Maria-
Dolores & Garcia, 2016). Segundo estas autoras, com a adaptacao as redes sociais € importante que
as empresas tenhamem consideracao os clientes que pretendem captar e 0s objetivos que querem
alcancar, para que a estratégia de campanhas e as plataformas utilizadas sejam as mais adequadas
e eficazes para o sucesso do negdcio. De acordo com o estudo realizado por Johnson (2021)", em
janeiro de 2021, 4.66 bilides de pessoas foram utilizadoras de Internete 4.2 bilides foram utilizadores
ativos das redes saociais e por isso pode-se compreender 0 poder da Internet como um meio de
comunicacao para as empresas.

A medida que as empresas reconhecem as vantagens de utilizar os meios de comunicacao
como uma ferramenta de Marketing, surgem os principais beneficios, como o reconhecimento da
marca, o consumo e a fidelidade (Smith, 2009). De acordo com Murugesan (2010), a Internet, 0s
Média e a Web 2.0 alargaram o mundo digital ao contetddo gerado pelo utilizador, permitindo que
pessoas comuns se interliguem, expressem a sua identidade, compartilhem opinioes e influenciem
0 comportamento do consumidor. Estanova formula de interacdo social esta a revolucionar aforma
COMO as empresas e 0s consumidores se comunicam e acedem a informacoes. A comunicacao
entre as empresas e 0s consumidores sempre existiu, contudo, a diferenca entre o passado e a
atualidade é que se verifica que os consumidores podem responder e interagir Com as empresas.

O dominio das redes sociais mudou o cenario de informacao contemporanea, em termos de
transmissao e acessibilidade de informacdes, o que por sua vez, pode afetar a aplicacao de
intervencoes para a reducao de riscos e para a gestao de crises. Marcelino (2011) refere que com o
constante desenvolvimento tecnologico, nesta era de globalizacao mediatica, a informacdo chega
ao mundo inteiro de forma instantanea. A vulnerabilidade da imagem e da reputacdao de uma
organizacao torna-se assim muito suscetivel e muito fragil a uma crise. A comunicacao €, deste

modo, um instrumento imprescindivel quanto a prevencao ou resolucao de potenciais problemas,

! Fonte: Statista Disponivel em: https://www.statista.com/statistics /617136 /digital-population-worldwide
Consultado a 14/06,/2021
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bem como na reposicao da credibilidade e da imagem corporativa (Marcelino, 2011). Embora os
meios de comunicacao permitam um maior alcance a informacao em resposta a situacoes de
emergencia, estas plataformas, também apresentam muitos desafios para a gestao de riscos e
crises (Lin et al, 2016).

Assim sendo, apesar dos inimeros beneficios que as redes sociais oferecem a hotelaria, a
sua utilizagao obriga a ultrapassar diversas adversidades, tornando-se fundamental entender como
0s hotéis podem usa-las de forma estratégica para reinventar o seu relacionamento com 0s
clientes. Desta forma, esta-se perante um tema atual e em constante mudanca, 0 que por si sg,
justifica a exploracao e o aprofundamento do conhecimento académico. Portanto, surge a

pertinéncia de criar um manual de boas praticas para a gestao de redes sociais em hotelaria.

12 Objetivos

Este documento visa explorar a dinamica existente entre as redes sociais e a comunicacao
de crise na vertente hoteleira, de forma a solucionar estratégias capazes de ajudar na resolucao de
problemas e diminuir o tempo de resposta nessa mesma resolucdo. Deste modo, é fundamental
referir que o presente estudo é composto por uma parte teorica, atraves da analise do estado da
arte na tematica, e por uma parte pratica, de aplicacdao dos conteudos presentes na literatura num
projeto de estagio.

Tendo em conta a problematica anteriormente referida, com a presente pesquisa e analise,
tenciona-se analisar 0s meios de comunicagao social, a gestao das redes sociais na hotelaria e a
comunicacao de crise, de forma a orientar e guiar ainvestigacao para a elaboracao de ummanual de
boas praticas.

A presente investigacao procura, desta forma, estabelecer dois objetivos gerais e seis
especificos:

. Geriras redes sociais de um hotel
a. Planear acoes de Marketing para as redes sociais;
b. Criar conteldos para as redes sociais;
€. Avaliar os resultados das acoes de Marketing;
Il Elaborar um manual de boas praticas para a gestao de redes sociais em hotelaria
a. ldentificar boas praticas de acoes de Marketing Digital nas redes sociais;

b. Criarumalista de estratégias aplicadas a hotelarig;
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C. Especificar estratégias aplicadas a hotelaria para situacoes de crise.

13  Estrutura do relatdrio

O presenterelatdrio esta dividido em cinco capitulos. Com o intuito de contextualizar o objeto
de estudo, o primeiro capitulo aborda o contexto e a problemadtica da investigacao, 0s objetivos
definidos para este relatorio e a apresentacao da estrutura do mesmo.

O segundo capitulo refere a revisao de literatura composta por quatro temas principais,
nomeadamente Marketing Digital, Social Media, redes sociais e comunicagao de crise. Inicialmente
é definido o conceito de Marketing Digital. Sdo descritas algumas das estratégias e ferramentas
utilizadas, bem como, a andlise de resultados das mesmas. Ainda neste capitulo € realizada uma
contextualizacdo do Social Media Marketing. Partindo desse tema é descrito o conceito de redes
sociais, a gestao das mesmas a nivel hoteleiro, a sua aplicacao na hotelaria e as principais redes
sociais utilizadas. Por fim, é caracterizado o conceito de crise e a sua comunicacao e gestao e,
também, detalhadas estratégias de comunicacao de crise em ambiente digital.

O terceiro capitulo aborda a metodologia de investigacao, onde sao descritos 0S
procedimentos utilizados e as etapas da investigacao.

O quarto capitulo engloba a caracterizacao da entidade de estagio, as atividades
desenvolvidas no estagio, assim como a sua apreciacao critica.

As consideracoes finais, os problemas e as sugestdes para pesquisas futuras sao

abordadas no quinto capitulo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

21 Estratégia de Pesquisa

Relativamente a estratégia da revisao da literatura, as plataformas utilizadas para a
pesquisa foram: web of science, scopus, emerald, science direct e b-on. A selecao da data de
publicacao dos artigos compreendeu-se entre 2009-2021, sendo que com a leitura dos mesmaos,
novos artigos e autores relativos a anos anteriores captaram a atencdo. Para eleger os artigos
relevantes foram utlizadas combinacoes de palavras-chave em portugués e inglés como: Social

Media e Hospitality, Redes Sociais e Hotelaria, Comunicacao de Crise e Social Media.

2.2 Marketing Digital

De acordo com Kotler, Bowen, Makens, e Baloglu (2016) o Marketing define-se como uma
arte e ciéncia para encontrar, reter e aumentar clientes.

O Marketing Digital foi evoluindo ao longo do tempo devido essencialmente ao aumento do
seu uso e estudo, desde ser 0 termo que descreve o Marketing de produtos e servicos, atraves da
utilizacao de plataformas digitais, até ser descrito como um processo que utiliza tecnologias digitais
para atrair clientes e descobrir as suas preferéncias, promover marcas, fidelizar clientes e aumentar
as vendas (Kannan & Lj, 2017).

O conceito de Marketing Digital pode ser descrito como ‘utilizacao de tecnologias de
informacdo baseadas na Internet e todos 0s dispositivas que permitam 0 seu acesso para realizar
comunicacao comintencao comercial entre uma empresa e 0s seus clientes ou potenciais clientes.
A Internet coloca as empresas a disposicao dos seus clientes com apenas um clique.” (Souza, 2010,
p.34).

Para Kotler, Bowen, Makens e Baloglu (2016) o Marketing Digital consiste na comunicacao
com clientes nos seus dispositivos maveis, em qualquer lugar e a qualquer hora, através da
utilizacao de ferramentas de Marketing digital como websites, Social Media, aplicacdes, anuncios, e-
mails, entre outras.

Kannan e Li, (2017) definem, ainda, 0 Marketing Digital como um processo, com tecnologia
habilitada, através do qual as empresas colaboram com clientes e parceiros com o objetivo de

comunicar, entregar e criar valor para todas as partes.
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Conforme Faustino (2019), o Marketing Digital consiste na aplicacao de estratégias de
comunicacao e Marketing com o objetivo de promover produtos ou servigos, atraves dos canais
digitais e de aparelhos eletrdnicos.

A evolucao do Marketing Digital, aliado as melhorias globais das tecnologias de comunicagao
e dos baixos custos de acesso a Internet, provocaram grandes mudancas nas estratégias de
Marketing Digital, sobretudo na dimensao do Marketing-mix (Tiago & Verissimo, 2014). Destaca-se
a promocao digital, onde as empresas procuram alcancar novos clientes, ao promoverem 0s seus
produtos/servicos, criando anuncios e presenca, através dos meios sociais.

Deste modo, uma estratégia de Marketing Digital baseada em conteudos, comecou a
atenuar as lacunas entre a empresa-cliente e o fisico-virtual, permitindo nao apenas estratégias de
Marketing mais eficazes, mas também, um novo paradigma de relacionamento, confianca e
proximidade (Silva, Saleh, & El Saddik 2008).

Assim, o grande valor do Marketing reside na qualidade e intensidade do relacionamento
com o consumidor e a web possibilita que este vinculo seja mais pessoal, interativo e com um
feedback reciproco. O Marketing tradicional nao deixou de existir, mas esta cada vez mais
direcionado para uma vertente online em que a relacao empresa/cliente se torna mais

individualizada e personalizada.

23 Estratégias e Ferramentas de Marketing Digital

O Marketing Digital tem cada vez mais valor dentro de uma estratégia de Marketing de uma
empresa (Kotler etal, 2016). Sendo que as estratégias de Marketing consistem em decisoes e acoes
tomadas por empresas, as quais sao focadas na criacao de valor para as partes interessadas,
criando uma vantagem diferencial e sustentdvel em relacdo aos outros concorrentes (Varadarajan,
2010).

Apesar de o0 estudo ser focado nas redes sociais normalmente existe uma combinacao de
estratégias de comunicacao utilizadas pelas empresas. Nesse sentido, no presente capitulo
abordar-se-a algumas estratégias de Marketing Digital bem como certas ferramentas utilizadas

para cada uma.
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231 E-mail Marketing

O e-mail Marketing consiste em comunicar com clientes ou leads, atraves do e-mail E
tambeém definido como uma forma de promover negocios online através do envio de e-mails para
clientes ou potenciais clientes (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston, 2009). Essas
comunicacoes sao geralmente realizadas através de plataformas de e-mail Marketing, ou de
automatizacao de Marketing, para que seja possivel enviar e-mails para grandes ou pequenas
quantidades de contactos. Uma boa estratégia de e-mail Marketing so € possivel através de uma
boa segmentacao do publico, sendo primordial para que os resultados sejam eficazes (Faustino,
2019). Deste modo, de acordo com Faustino (2019) o e-mail Marketing € utilizado sobretudo para
comunicar descontos e saldos, confirmar uma compra que um cliente realizou numa loja online,
comunicar novos produtos, informar sobre alteracoes no site ou loja online e para vender um produto
fisico ou digital.

Com a evolugao do e-mail Marketing, atualmente, através de solucdes tecnoldgicas
avancadas é possivel evitar o envio de comunicacOes nao solicitadas por e-mail, 0 que garante que
0s profissionais de Marketing e as empresas respeitem 0s seus consumidores e as leis da
comunicacao (Faustino, 2019). Hoje em dia, € uma das formas mais acessiveis e eficazes de
promocao, com efeito imediato em vendas e em desenvolvimento das marcas (Chaffey, 2019).

Por forma a ajudar na comunicacao digital existem ferramentas especializadas em e-mail
Marketing. Alguns exemplos dessas ferramentas sao: Mailchimp?, uma plataforma que permite que
0S seus Clientes facam a gestdo dos seus contactos, criem campanhas e analisem dados; Get
Response®, que permite ao utilizador criar e-mails, autorrespostas, e-mails de transacao e fazer
uma gestao da lista de contactos, bem como uma andlise de desempenho; e £-goi“ que possibilita

a criacao e envio de campanhas, testes e avaliacao das mesmas.

Fonte: MailChimp (2021, disponivel em: https:;//mailchimp.com/pt-br/features/email/, consultado em:
17/09/2021

3 Fonte: Get Response (2021), disponivel em: https://www.getresponse.com/pt/recursos/marketing-por-e-
mail , consultado em17/09,/2021

4 Fonte: e-goi (2021), disponivel em: https://www.e-goicom/pt/email-marketing/ , consultado em
17/09/2021
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232 SEO

De acordo com Ryan (2014), os utilizadores da web, quando realizam uma pesquisa n&o
passam da primeira pagina de resultados, sendo, por isso, essencial que uma pagina web esteja
otimizada com estratégias de SEO.Um website bem estruturado, com clareza e com bom design é
uma mais-valia para potencializar a comunicacao e consequente reconhecimento para potenciais
clientes. No entanto, se o contetido introduzido pela empresa de produtos e/ou servicos nao for de
facil acesso, através de motores de pesquisa, nao valerd de nada (Yalgin & Kose, 2010). De acordo
COMO 0S Mesmos autores, para atingir tal resultado € necessario que o SEO seja utilizado atraves
de algumas regras de otimizacao. Sendo assim, SEQ (Search Engine Optimization) € definido como
uma estratégia que compreende um conjunto de procedimentos aplicados a paginas web que
permitem com que estas aparecam nos principais resultados de pesquisa atraves da utilizacao de
certas palavras-chave (Lopezosa, Coding, & Péres-Montoro, 2019). Deste modo, esses websites
conseguem maior trafego e visibilidade online. Pode ainda, ser definido como um conjunto de varias
estratégias e técnicas de otimizacao de sites ou blogs para que estes sejam mais facimente
entendidos pelos motores de pesquisa, como por exemplo o0 Google, o que gera um melhor
posicionamento das paginas nos resultados organicos de pesquisa (Faustino, 2019).

Uma das principais vantagens na utilizacao do SEO é a melhoria do posicionamento nos
resultados organicos da pesquisa, fazendo com que o site ou blogreceba mais trafego, o que como
consequéncia ird gerar mais leads e mais vendas (Faustino, 2019).

O Google Analytics® ¢ umaferramenta que analisa e monitoriza websites, lojas virtuais, blogs
e aplicacoes, sendo a ferramenta de andlise de SEO mais conhecida, sequndo Dodson, (2016). O
Google Search Console® trata-se de um complemento do Google Analytics e tem como foco a
pesquisa e a otimizacao de websites e palavras-chave escolhidas pelo utilizador. J& a UbberSugest”
€ Um servico que mostra como estdo a ser exploradas as palavras-chave de interesse do utilizador,
fornece novas opcdes de palavras-chave, classifica a probabilidade dessas palavras-chave
alcancarem resultados organicos ou pagos e apresenta relatorios dos concorrentes que aparecem

na primeira pagina de resultados de pesquisa da Google.

°Fonte: Google Analytics (2021), disponivel em: https://analytics google.com/, consultado em: 17/09/2021

® Fonte: Google Search Console (2021), disponivel em: https://search.google.com/search-console/about |
consultado em:17/09/2021

" Fonte: Neil Patel (2021), disponivel em: https://app.neilpatel.com/en/ubersuggest
17/09/2021

consultado em:

i
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2.3.3 Anuncios Pagos

Desde 0 aparecimento do primeiro banner, que a publicidade online evoluiu
significativamente e representa agora uma grande parte dos gastos em publicidade pelas empresas
(Visser, Sikkenga, & Berry, 2021). Tais desenvolvimentos refletem as exigéncias dos consumidores,
bem como a rdpida evolucao das tecnologias (como por exemplo redes sociais, dispositivos méveis
e internet de alta velocidade) que conseguem propagar, de forma rdpida e eficaz, mensagens
comerciais (Hussain & Lasage, 2013).

Deste modo, 0s anuncios estao geralmente associados a atividades comerciais que
envolvemn estratégias de marcas com o objetivo de atrair a atencao de potenciais clientes para
comprar um produto ou gerar atencao para a mesma (Estrada-Jiménez, Parra-Arnau, Rodriguez-
Hoyos, & Forné, 2017).

Braccialini (2020) destaca as sequintes vantagens em fazer anuncios online: aumento do
reconhecimento da marca através da disposicao de conteudo dentro e fora das redes utilizadas;
possibilidade de compreender melhor o publico-alvo através da analise nas plataformas de anuncios
e criacao de conteudo com maior desempenho, uma vez que € possivel entender qual o tipo de
contetdos que ajuda a atingir os objetivos do negocio e quais ndo funcionam.

Dos varios tipos de anuincios possiveis de realizar online destacam-se o Pay per click (ppc),
a publicidade nas redes sociais, 0s banners, as janelas pop-ups, publicidade em blogs, mobile
advertising, remarketing e os display ads (Faustino, 2019).

Hoje em dia, as redes sociais sao uma grande aposta para as empresas na realizacao de
anuncios, devido ao elevado numero de utilizadores. Os andncios publicitarios realizados nestas
plataformas conseguem ser segmentados para um publico-alvo muito especifico, uma vez que 0s
utilizadores partilham muita informacao que permite essa segmentacdo. Normalmente, estas
plataformas oferecem ferramentas para criar anuncios como por exemplo, 0 Ads Manager®, uma
plataforma utilizada para criar, gerir e avaliar anuncios no Instagram e Facebook. Tal como 0s
anuncios na Internet, 0s anuncios nas redes sociais podem ser de varios formatos. como /inks
patrocinados (antincios que direcionam para um website) antincios de video, de “carrossel’ e de

histdrias (Visser et al, 2021).

8 Fonte: Facebook (2021), disponivel em: https://www facebook.com/ads/manager/, consultado em:
18/09/2021
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234 Marketing de Contelddo

O Instituto de Marketing de Contetido® (2012) define "Marketing de contetido como uma
estratégia de marketing focada na criacao e distribuicao de conteddo valioso, relevante e
consistente que atraia e retenha uma audiéncia pré-definida com a finalidade de impulsionar
vendas'”.

Faustino (2019) acrescenta, ainda, que é como uma forma de produzir contetidos com
relevancia para um certo publico, esclarecendo as suas duvidas e dessa forma atrair potenciais
clientes ou tornar-se numa autoridade, num determinado nicho de mercado. Esses contetdos
podem ser educativos, profissionais, tutoriais ou de entretenimento.

Este tipo de Marketing inclui varios tipos de formatos de conteudo, entre eles, videos,
imagens, textos, podcasts, blogs, infografias, ebooks, webinares, newsletters (Hollebeek & Macky,
2019; Opreana & Vinerean, 2015). Para a producao dos mesmos sao necessarias ferramentas como
0 Canva®, plataforma de design grafico que permite criar infografias, apresentacoes e outros tipos
de imagens e 0 Adobe Premiere" : um programa de edicao de videos profissionais.

De acordo com Faustino (2019), os objetivos do Marketing de contetido passam por gerar
mais trafego para sites ou blogs, gerar mais leads, aumentar a notoriedade da marca e reduzir o
custo de aquisicao de clientes.

Assim, 0 Marketing de conteudo pode ser definido como um processo que permite atraves
de uma peca de conteudo, atrair novos clientes sem ser feito qualquer tipo de Marketing direto de

produtos ou servicos.

235 (anais de Comunicacao Digital

Os meios de comunicacao digital mudaram totalmente a forma de propagacao e
acessibilidade de informacao. Desta forma, as empresas comecaram a distribuir o seu conteudo
pelas variadas plataformas, atraves da criacdo de paginas associadas ao seu negocio. Esta partilha

permite que o seu produto/servico chegue a mais pessoas, além de fornecer e receber informacoes

% Fonte: Content Marketing Institute (2012), disponivel em: https://contentmarketinginstitute.com/what-is-
content-marketing/, consultado em: 18/03,/2021

'O Fonte: Canva (2021), disponivel em: https://www.canva.com/pt_pt/, consultado em:18/03/2021

" Fonte: Adobe (2021), disponivel em: https://www.adobe.com/pt/products/premiere.html, consultado em:
18/09/2021
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de potenciais clientes tornando-se uma 6tima forma de criar relacdes com clientes (Opreana &
Vinerean, 2015).

A comunicagao nestes meios, especialmente nas redes sociais, permite uma nova forma de
socializar com clientes ou futuros clientes tendo grande impacto na sua tomada de decisao e,
consequentemente nas estratégias de Marketing das empresas (Opreana & Vinerean, 2015).

Ao conseguirem consumidores que se envolvam com as marcas, 0s profissionais do
Marketing online tém a possibilidade de melhorar as receitas, berm como o retorno do investimento
e 0 aumento da fidelizacao de clientes (Hoffman & Fodor, 2010).

De acordo com Faustino (2019) as principais razoes para trabalhar o contetido nas redes
sociais passam por: ser um local onde se encontra o publico-alvo e onde as pessoas mais passam
tempo durante o dig; onde existe uma amplificacao de conteddo através das varias partilhas de
utilizadores; um espaco para atender potenciais clientes e esclarecer duvidas; ser um sitio acessivel
para realizar anuncios permitindo que a mensagem transmitida chegue a muitas pessoas, atraves
de um baixo investimento; gerando trafego, autoridade e leads; e sao um complemento para todas
as outras formas de conteudo: blog, cursos, entre outros.

Para 0 sucesso de uma estratégia de Social Media sao necessarias ferramentas como o
Swonkie *°, plataforma que permite publicar e agendar publicacdes, consultar relatorios e fazer
gestdo de comunidade e mensagens das diferentes redes sociais; 0 Creator Studio®, plataforma
gratuita do Facebook onde € possivel publicar, agendar, gerir e medir o desempenho de publicacoes

no Instagram e Facebook.

24 Social Media

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), Social Media representa todas as aplicacoes
tecnologicas com base na Internet, de acordo com os principios da Web 2.0 que permitem a criacao
e a troca de conteudo gerado pelos utilizadores, facilitando a interacao e a colaboracao entre 0s
mesmos. Essas aplicacdes incluem: blogs e microblogs, redes sociais, mundos virtuais, projetos
colaborativos, websites de comunidades de contelido e websites dedicados ao feedback (Mangold

& Faulds, 2009). O'Reilly (2007) define Social Media como um conceito amplo que explica e

2 Fonte: Swonkie, disponivel em: https://swaonkie.com/pt/#/new_dashboard, consultado em: 19/09/2021
' Fonte: Facebook Business, disponivel em: https://business facebook.com/creatorstudio/, consultado em:
19/09/2021
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apresenta os equipamentos e ferramentas que podem desenvolver um contetldo gerado pelos
utilizadores, capaz de ser compartihado. De acordo com Mangold e Faulds (2009), os Média
permitemn que as empresas comuniguem com 0s seus clientes, mas também que estes interajam
uns com os outros. Weinberg e Pehlivan (2011) também acreditam que os Média capacitam os
consumidores e permitem criar relacoes entre clientes e organizacoes. Ao longo da Ultima década,
as Social Media caracterizadas pelo imediatismo, omnipresenca e disponibilidade emergiram como
ferramentas fidveis e criticas para o Marketing.

O aparecimento de novas plataformas na Web 20 permitiu uma nova forma de
comunicacao e interacao entre as marcas e 0s consumidores, como gostos, comentarios, partilhas
de publicacoes, entre outros. Estas permitem, ainda, que as marcas coletem dados dos
consumidores, bem como, o seu feedback (Lu & Stepchenkova, 2015). Através do uso efetivo das
Social Media é possivel melhorar a notoriedade das marcas, tal como o seu reconhecimento no
mercado (Godey et al, 2016) e consecutivamente obter melhores resultados financeiros (Kim &
Chae, 2018).

Para se compreender o termo Social Media é necessario aborda-lo na perspetiva do
Marketing e porisso, 0 proximo ponto caracteriza 0s meios de comunicacado inseridos nessa ciéncia

digital.

241  Social Media Marketing

De acordo com Kannan e Li (2017), as empresas aumentaram consideravelmente a
utilizacao dos Média, por varias atividades relacionadas com o Marketing, como branding, pesquisa
de mercado, gestao de relacao com o cliente, prestacao de servicos e promocao de vendas. Para
obter sucesso com as estratégias de Marketing dos media sociais das empresas € necessario
provocar fortes sentimentos entre os utilizadores (Chen, Kim, & Lim, 2015), podendo isso resultar
ndo so em publicacoes cativantes e interativas das marcas, como também no envolvimento dos
consumidores em iniciativas e campanhas (Rishika, Kumar, Janakiraman, & Bezawada, 2012). A
ascensao dos Média nos ultimos anos despertou o interesse de pesquisadores e profissionais em
reconhecer os mesmos como uma ferramenta para servir melhor os clientes (Sashi, 2012), uma vez
que, o uso dos meios de comunicacao permite que as empresas tenham contacto direto e pontual
com 0s seus clientes finais a custos, relativamente, baixos e com uma alta eficiéncia em

comparacao com os Média tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Este fenomeno tornou-se um novo método de comunicacdo nao apenas entre utilizadores
mas, também, como um canal onde as empresas podem interagir com 0s seus clientes atuais e
potenciais, numa escala global (Chu & Kim, 2017). Existem diferentes formas pelas quais o uso dos
Média pode ser atribuido as atividades de Marketing realizadas pelas empresas, dadas as
oportunidades de alavancar a vantagem competitiva e dado o conhecimento oculto nos dados
textuais (He, Zha, & Li, 2013). Alguns dos principais papéis dos meios de comunicacdo, no contexto
de Marketing, sao o envolvimento do cliente, a melhoria das relacoes com os consumidores, a
difusao de informacao, a melhoria do alcance e segmentacao. O envolvimento do cliente, mais
conhecido como Engagement, acontece devido a interatividade que permite atroca de informacoes,
nao apenas entre as empresas e 0s seus clientes, mas, também, entre os préprios clientes (Sashi,
20712). Em comparacao com as técnicas tradicionais de Marketing que se concentram apenas nos
relacionamentos empresa-cliente, 0s médias também se focam nos relacionamentos cliente-
cliente e tendem a gerar maior envolvimento do consumidor (Trusov, E. Bucklin, & Pauwels, 2008).
Relativamente a difusao de informacdo, com a chegada de uma nova geracao de tecnologias
interativas, como as redes sociais, blogs, foruns e outros, o poder de mercado transitou da empresa
para 0 consumidor. Deste modo, 0os Media permitem a difusao de informacoes entre 0s
consumidores, uma vez que o conteudo se tornou facil de criar, publicar e difundir. Mangold e Faulds
(2009) afirmam que os Média se tornaram num fator chave para influenciar o comportamento do
consumidor em termos de consciencializacao, aquisicao de informacdes, opinides, atitudes, bem
como o comportamento de compra e pos-compra. Aléem disso, devido a sua singularidade, os Média
permitem que potenciais clientes sejam segmentados com base nas suas caracteristicas
demograficas e psicograficas, 0 que comprova a suaimportancia nos contextos internacionais e de
segmentacdo de clientes (Constantinides & Fountain, 2008). Braojos-Gomez, Benitez-Amado e
Javier Llorens-Montes (2015) descobriram que a capacidade de infraestrutura de tecnologia da
informacdo, pressao da concorréncia social, gestao de Marketing e gestao de inovacao sao 0s
fatores criticos para as empresas aprenderem como desenvolver a competéncia dos Média.

Embora os meios de comunicacdo sejam usados para muitos propaositos, tanto por
individuos, como por empresas, como fonte de informacdo ou como instrumento de comunicacao
de Marketing, pode-se presumir que estes tém uma grande influéncia no sucesso de uma empresa
(Trusov et al, 2008). Além disso, o aparecimento dos Média tem incentivado os Marketers a
alterarem 0s seus gastos com o Marketing e, ao invés de investirem em canais tradicionais,

mudaram o seu foco para as redes que podem atingir os consumidores online. Assim, as empresas
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necessitam de competéncias de Marketing dos média, ao nivel organizacional, as quais devem ser
implementadas para aumentar a vantagem competitiva das mesmas.

Taneja e Toombs (2014) estudaram como os Média ajudam a diferenciar as empresas dos
seus concorrentes e relataram que estes sao criticos, na gestao de relacionamento com o cliente e
na construcdo de comunidades em torno das marcas. Afirmaram, ainda, que o Marketing dos Média
modifica a estratégia de negocios de orientacao para o produto, com aintencdo de uma abordagem
centrada no cliente que promove o engajamento do mesmo e a autenticidade dos produtos, tendo
estes umimpacto positivo na competitividade dos negacios.

Os websites dos meios de comunicagao evoluiram de forma a oferecerem uma plataforma
para as pessoas se conectarem com 0s seus amigos e familiares, além de permitirem aceder e dar
uma opinido sobre 0s seus produtos e servicos favoritos (Al-Zyoud, 2018). Segundo Cha (2009), é
facil para as empresas atingirem o0s seus clientes-alvo por meio dos Média, devido a disponibilidade
de diversos consumidores acederem por meio desses websites. Este autor indica, ainda, que tudo
isso cria uma plataforma para as empresas comercializarem os seus produtos/marcas/servicos
para possiveis clientes.

Os Média Sociais sdo caracterizados por dois fatores: interacdo e comprometimento do
cliente e contetido gerado pelo utilizador. Van Zyl (2009) argumenta que estes dois caracterizam a
comunicacao de Marketing. Os Média podem servir como canais para 0s Marketers conduzirem
atividades de Marketing, como: atendimento ao cliente, gestao de relacionamento com o cliente,
canal de entrega de promocao de vendas, geracao de leads, canais de publicidade paga e branding
(Schmitt, 2012).

Segundo Sajid (2016) o Social Media Marketing oferece trés vantagens distintas,
significativamente, diferentes das estratégias de Marketing convencionais. Primeiro, trata-se de
uma forma de os Marketers nao apresentarem apenas produtos/servicos aos clientes, mas
também para estes ouvirem as reclamacdes e sugestoes dos mesmos. De acordo com o autor é
mais facil para os Marketers identificarem varios grupos com 0s mesmos gostos ou influenciadores
entre 0S Mesmos que, por sua vez, podem se tornar divulgadores de marca e ajudarem no seu
crescimento organico. Por dltimo, os pontos referidos anteriormente sao realizados a um custo
quase nulo (em comparacdo com os programas convencionais de atendimento ao cliente), ja que a
maioria dos websites de redes sociais sao gratuitos. O Marketing dos Média ajuda a criar exposicao

para as empresas aumentarem o trafego de consumidores/clientes e de subscritores, construirem
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novas parcerias comerciais, aumentarem nos rankings dos mecanismos de busca (SEO), venderem
mais produtos e servicos e reduzirem nas despesas gerais de Marketing (Sajid, 2016).

Sendo a principal tarefa do Marketing, como ferramenta, ser utilizada para informar 0s
consumidores sobre 0s produtos de uma empresa, quem ela € e o que oferece, 0 Social Media
Marketing desempenha um papel fundamental no Marketing atual (Sajid, 2016). Nesse sentido,
Trainor, Andzulis, Rapp, e Agnihotri (2014) confirmam que o investimento em tecnologias de Social
Mediafornece as empresas beneficios na gestao do relacionamento com os clientes, em termos de

lealdade, satisfacdo e retencao.

2.5 Redes Sociais

Atualmente, qualquer negocio que se queira promover com eficaciarecorre as redes sociais,
pOiS com as suas excecionais capacidades de interacao e comunicacao, estas oferecem novas
oportunidades para as empresas (Sigala, 2012). Sendo que, € importante que as empresas tenham
em consideracdo os clientes que pretendem captar e 0s objetivos que querem alcancar, para que a
estratégia da campanha e as plataformas utilizadas sejam as mais adequadas e eficazes para o
sucesso da empresa.

Segundo Boyd e Ellison (2007, p.21), as redes sociais sao definidas como “servicos
baseados na Web que permitem que individuos: (1) construam um perfil publico ou semiptblico num
sistema limitado, (2) articulem uma lista de outros utilizadores com quem compartilham ligacoes e
(3) visualizem e percorram a sua lista de conexoes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do
sistema.”.

De acordo com Di Pietro, Di Virgilio e Pantano (2012) as redes sociais referem-se a uma
variedade de fontes online que sao criadas, iniciadas, distribuidas e usadas por utilizadores que tém
0 desejo de se educar sobre produtaos, servicos, marcas, personalidades e problemas.

Minazzi (2014) define as redes sociais como sites que permitem aos seus utilizadores a
interacao e conexdo com outras pessoas existindo, assim, a criacdo de um grupo de individuos que
compartilha informacoes e conteudo.

No geral, as redes sociais podem ser definidas como plataformas online que permitem que
utilizadores e empresas criem, compartilhem e comentem conteddo e interajam uns com 0s outros

(Kaplan & Haenlein, 2010). Essas plataformas serao apresentadas de sequida.
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Hoffman e Fodor (2010) afirmam que o uso das redes sociais ajuda no reconhecimento das
marcas, no envolvimento do cliente e num word-of-mouth (Marketinghoca-a-boca) positivo, o que,
por Ssua vez aumenta a criacao de valor economico.

Atualmente, existem diferentes redes sociais disponiveis no mundo digital. Cada uma com
as suas caracteristicas e oportunidades Unicas. Segundo a plataforma Statista'*(2021) o Facebook,
0 Youtube, 0 Whatsapp, o Instagram e o Facebook Messenger destacam-se como as redes sociais
com maior numero de utilizadores ativos. Para além destas, o Twitter, 0 Snapchat, o Pinterest e o
TikTok, apesar de serem conhecidas nao chegam a um numero significante de utilizadores,

comparativamente a estas apresentadas, como mostra o Grafico 1.

N2 de utilizadores ativos em julho de 2021

TikTok NN 0,732
Weixin/WeChat [ 1,242
FB Messenger NN 13
Instagram [ 1,386
Whatsapp I 2
Youtube NG 2,291

Facebook | 2,853
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

B N2 em MilhGes

Grafico 1- Numero de utilizadores ativos das principais redes sociais. Fonte: Adaptado do estudo da plataforma Statista.

O Facebook ¢ considerado como a plataforma lider, a nivel global Este permite que os
individuos se conectem para compartilhar experiéncias, fotos, gostos e € Util para seguir as
preferéncias e atitudes dos consumidores em relacao a um certo produto (Weinberg & Pehlivan,
20M).

Haydon, Dunay e Krueger (2012) destacam que as principais vantagens do Facebook

passam pelo desenvolvimento das marcas, gracas as capacidades de Marketing viral, pelo aumento

" Fonte: Statista (2021), disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-
netwaorks-ranked-by-number-of-users/, consultado em: 18/09/2021
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da interacdo entre marcas e clientes, conseguindo obter feedback dos mesmos, e pela ajuda no
crescimento de uma empresa no ranking dos motores de busca.

O Youtube é uma plataforma de partilha de videos, que permite aos seus utilizadores
interagir com os criadores dos videos, através dos comentarios.

O Whatsapp®™ é uma aplicacao que permite comunicar entre utilizadores através de
mensagens escritas, mensagens de voz, chamadas e videochamadas.

O Instagram consiste numa plataforma de partilha de fotos e videos. Através da app 0s
utilizadores podem carregar fotos ou videos e partilhd-los com o0s seus sequidores, visualizar,
comentar e gostar de publicacoes partilhadas por outros utilizadores, bem como enviar mensagens
privadas via Instagram Direct®. Nesta rede social €, ainda, possivel partilhar historias, imagens e
videos que desaparecem apds 24 horas (a principal valéncia do Snapchat). Esta rede social ndo estd
so disponivel para utilizadores particulares, mas também para empresas, atraves da criacao de uma
conta business. O Instagram Shop' foi um dos Ultimos recursos a ser adicionado a esta rede social
e permite que as marcas criem lojas nas suas paginas, onde os utilizadores podem explorar 0s
produtos e compra-los, remetendo-o0s para os sites oficiais das empresas/lojas.

O Facebook Messenger® trata-se de uma aplicacao de mensagens e videochamadas
gratuitas. Para as empresas € vista como uma plataforma valiosa para criar relacionamentos com

0S seus clientes, promover a marca, vender e divulgar produtos e servicos

251 A Gestao de Redes Sociais na Hotelaria

As redes sociais revolucionaram as estratégias de Marketing de hotéis, mudando a maneira
COmMO comunicam com 0s seus consumidores, adotando uma abordagem mutuamente benéfica,
personalizada, confidvel e transparente para a construcao de relacionamentos (Minazzi, 2014). Di
Pietro et al (2012) afirmam que as redes sociais representam plataformas onde os turistas
conseguem encontrar informacao criada pelas proprias empresas ou contetdo criado por outros

utilizadores que partilham as suas experiéncias, 0 que 0s ajuda a planear e selecionar um potencial

> Fonte: Whatsapp (2021), disponivel em: https://www.whatsapp.com/features, consultado em 18/03/2021

6 Fonte: Instagram (2027), disponivel em: https://helpinstagram.com/42473765758457 , consultado em:
18/03/2021

" Fonte: Instagram (2021), disponivel em: https://business.instagram.com/blog/introducing-shops-on-
instagram, consultado em: 18/09/2021

'® Fonte: Messenger (2021), disponivel em: https://www.messengercom/features, consultado em:
18/09/2021
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destino. Buhalis, Fotis e Rossides (2011) realcam a influéncia das redes sociais no setor de viagens,
uma vez que sao usadas principalmente para partilhar informacoes e experiéncias entre turistas que
acreditam que o conteddo gerado pelos utilizadores é mais confidvel do que os sites oficiais de
turismo, agéncias de viagem e publicidade nos mass media. Esta tendéncia torna as redes sociais
muito importantes para a industria hoteleira, principalmente porque mais de metade dos clientes
atuais leem opinides antes de reservar um quarto de hotel (Taylor, Barber, & Deale 2015).

Sanlioz Ozgen e Kozak (2015, p.229) constataram que os hotéis consideram as redes sociais
como um “oceano de oportunidades que esta altamente relacionado com a qualidade do servico,
canais de informacoes confidveis com ferramentas eficazes para monitorizar 0s concorrentes e
realizar avaliacoes de desempenho.”.

A possibilidade de interagir com outros utilizadores e empresas a qualquer momento e em
qualquer lugar oferece aos clientes das unidades hoteleiras um elevado poder e, como tal, 0s
marketersnecessitam de disponibilizar um conteudo confidvel, benéfico e agradavel para incentivar
os hospedes a compartilhar informacaes e a divulgar um word-of-mouth positivo (Jung, Tom Dieck,
& Chung, 2018).

De acordo com o estudo realizado por Garrido-Moreno e Lockett (2016) em hotéis de
Espanha e do Reino Unido sobre a implementacao e o uso das Social Media, observou-se gque 0S
sites de opinides e as redes sociais sao as ferramentas mais utilizadas. Emrelacao aos fatores que
podem influenciar o uso das redes sociais, constatou-se que a estrutura de propriedade (integracao
em cadeias hoteleiras) e o tamanho do hotel estavam relacionados com uma maior utilizacdo
dessas ferramentas. Assim, 0s hotéis maiores e 0s que estao incluidos em cadeias tém condicoes
mais favoraveis para melhor interagir com os clientes, através da utilizacao das redes sociais.

O maior desafio encontrado relativo ao uso das redes sociais trata-se da capacidade de
medir 0 seuimpacto, uma vez que grande parte dos gestores consideram que nao tem impacto no
retorno de investimento realizado, mas que os ajudaram a ganhar conhecimento dos clientes e
fidelidade dos mesmos (Malheiro, Sousa e Ferreira, 2019). Assim sendo, os hoteleiros consideram
essencial incluir as redes sociais nas suas estratégias de Marketing, através da escolha das
plataformas corretas e da definicao de objetivos e medidas que possam avaliar todas as iniciativas
online.

De acordo com Malheiro et al. (2019) existe um consenso na escolha das redes sociais que
trazemmais visibilidade para os hotéis existindo depois varios desafios nafase precoce de aplicacao

como saber qual o tipo de conteddo a publicar, a selecao de conteudos a promover, angariacao de
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sequidores, entre outros (Kaplan & Haenlein, 2010; Sousa & Rodrigues, 2019). Sendo que, a maior
dificuldade sentida na fase inicial de implementacdo de redes sociais € a construcdo de uma
audiéncia estavel, ou seja, consequir interacdo por parte do publico. Destacam-se, também,
dificuldades técnicas como falhas nas interfaces das redes sociais, bem como, a utilizacao das suas
ferramentas.

As redes sociais mais benéficas e utilizadas no setor hoteleiro sao 0 Facebook, pois permite
uma grande capacidade de exposicao e interatividade com o publico, e o Instagram, pelo poder de
atrair consumidores mais jovens, mas também pela qualidade de edicao do contetido (Malheiro et
al, 2019; Yoopetch, 2018). O Facebook ¢ a rede social mais usada pelos hotéis, tanto para interagir
como para estabelecer relacionamentos com clientes e potenciais clientes, aléem de permitir o
fornecimento de informacao e conteudo relevante. Em geral, as publicacoes dos hotéis no Facebook
destacam os servicos do hotel ou aspetos relacionados com a localizacao dos hoteéis, de forma a
despertar o desejo dos utilizadores (Ferrer-Rosell, Martin-Fuentes, & Marine-Roig, 2020). O
Facebook € identificado como a rede social mais conhecida no setor do alojamento (Moro e Rita,
2018) e a mais utilizada pelos hotéis (Minazzi & Lagrosen, 2013).

As redes sociais na hotelaria oferecem inumeras vantagens como a facilidade de
transmissao de informacdo, a promocao do estabelecimento, a interacdao com clientes,
internacionalizacao da marca (Malheiro et al, 2019), bem como, a importancia de ter acesso a
informacoes em qualquer lugar e a qualguer momento (Tom Dieck, Jung, Kim, &Moon, 2017). Através
das redes sociais, 0s hotéis conseguem ainda obter feedback por parte dos clientes o que permite
perceber se a estratégia de comunicacdo, bem como o servico esta a ser efetuada corretamente ou
nao.

O conteudo online é a principal fonte de informacdes de viagens e, a0 usar essas
plataformas, os clientes esperam tornar-se parceiros na criacao e no consumo de produtos
personalizados com empresas (Sigala, 2012). Neste sentido, Palacios-Marqués, Merigd, e Soto-
Acosta (2015) confirmaram empiricamente que a utilizacao das redes sociais, permite aos hotéis
obter o conhecimento necessario da perspetiva de cada cliente para personalizarem e melhorarem
0S Seus servicos.

Para se manterem competitivos no mundo atual, os hotéis devem estar envolvidos com o
publico-alvo através das diferentes plataformas, respondendo a comentarios e construindo
relacionamentos sinceros com os clientes (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016). Os hotéis podem

interagir e criar envolvimento com os clientes antes, durante e apds a experiéncia de férias atraves
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das redes sociais, permitindo a criacao de uma relacao entre os clientes e as empresas, 0 que cria
reconhecimento da marca eintencao de compra. Essa conexao e relacionamento continuos podem,
eventualmente, transformar os clientes em defensores da marca, sendo esse o nivel final de
relacionamentos fortes com os clientes (Lim, 2010).

Assim, as redes sociais ajudam a potenciar o setor do turismo, uma vez que, permitem uma
exposicao elevada nao sé nacional como internacional criando valor para as marcas (Malheiro et al,
2019), apesar de muitos dos hoteleiros ainda nao estarem a utilizar todos os mecanismos
oferecidos pelas redes sociais, como as publicacoes nao organicas e as estatisticas oferecidas para
analise de evolucao. Havendo deste modo, espaco para este setor melhorar o seu nivel de influéncia

e eficdcia nestas plataformas (Malheiro et al, 2019).

2.6 Avaliacao de Resultados em Marketing Digital

As novas tecnologias e diferentes formatos de Social Media revolucionaram a forma como
as atividades de Marketing sao avaliadas, ao produzirem inumeras metricas, novas ferramentas e
metodos. A analise de resultados em Marketing faz dele uma ciéncia e ndo apenas uma ferramenta
(Opreana & Vinerean, 2015).

Segundo Ryan (2020) existem trés tipos de média: 0s que as empresas tém total controlo
sobre eles, como 0 site da empresa; 0S que tém que ser pagos para aparecer, Como 0s anuncios; e
0s sitios onde as pessoas falam sobre 0s seus produtos e servicos, como as Social Media. Cada um
destes tipos de média tem a sua forma de ser avaliado. Na subseccao seguinte iremos abordar um

pouCo mais sobre web analytics e social analytics.

261  Web Analytics

O mundo online estd em constante mudanca, todos os dias as acdes dos utilizadores na web
levam a producao de milhares de dados que necessitam de ser analisados e avaliados para uma
melhor compreensao do comportamento do consumidor, otimizagao de websites e alcance de
objetivos de uma empresa. Neste sentido, surge a web analytics. De acordo com Kingsnorth (2019)
a web analytics descreve-se como um meétodo que coleciona e cria relatorios com todos os dados
essenciais para a avaliacao do desempenho de um website. Dodson (2016) acrescenta que a web

analytics apresenta-se como um processo de medicdo, colecao, andlise e elaboragao de relatorios
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sobre o comportamento dos utilizadores nos websites, com o objetivo de compreender e potenciar
o uso da Web.

A informacdo obtida dos dados da Web inclui: visualizagdes da pagina web; linguagem e
localizacao de quem visitou a pagina; o tipo de dispositivo utilizado para visitar o website. qual o
browser escolhido pelo utilizador para aceder; andlise das palavras-chave utilizadas pelos
utilizadores para chegar ao website; informacoes sobre o comportamento do utilizador nas lojas
online; entre outras (Kingsnorth, 2019). Esta informacao permite que as empresas consigam alterar
e otimizar 0s websites proporcionando uma melhor experiéncia aos utilizadores (Kundu, 2027).
Segundo este autor o processo de web analytics divide-se em seis passos: (i) Definir objetivos, cada
empresa deve definir os seus objetivos de negacio; (i) Determinar KPIs |, os Key Performance
Indicators sao necessarios para medir o alcance de um objetivo; (i) Colecionar dados, a selecao de
dados correta e precisa permite otimizar o alcance de resultados; (iv) Analisar dados; (v) Testar
alternativas, apds as descobertas pela andlise de dados; (vi) Implementar novas acoes, apés 0s
resultados dos testes.

De acordo com Todor (2016) um dos aspetos mais importantes em qualquer acao de
Marketing Digital é o Return On Investment (ROI). Para conseguir medir o ROl é necessdrio
compreender quais 0s objetivos da empresa e da acao e so depois analisar os indicadores de
desempenho (KPI's). De entre os varios KPI's destacam-se os de desempenho geral- trafego, leads,
alcance; os relativos aos canais- site, blog, redes sociais, mecanismos de pesquisg; Tipo de Fonte-
trafego direto, pesquisa organica, referéncias, e-mail, PPC (Pay per Click); Campanha- geracao de
leads, cliques, conversoes, taxas de conversao (Safko, 2012).

A web analytics torna-se, assim, numa ferramenta fundamental para avaliar o desempenho
de um website e consequentemente do negacio a ele associado. Os dados retirados desta analise
na Web permitem tomar decisdes que irdo impactar o sucesso da estratégia digital de uma
empresa, bem como, prever o comportamento dos utilizadores em estratégias futuras

(Charlesworth, 2018).

2.6.2 Social Analytics

Conforme descrito anteriormente, a analise na web é fundamental para perceber a eficacia
da estratégia digital de uma empresa. Nesse sentido, as redes sociais produzem uma grande

quantidade de dados, 0s quais mensuraveis e Uteis para analistas e marketers, cujo objetivo é
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monitorizar e analisar o comportamento do publico-alvo, bem como outros indicadores de
desempenho previamente definidos. Ainda, sequndo Kingsnorth (2019) a Social Analytics refere-se
a ferramentas utilizadas para medir o desempenho nas redes sociais. Butow, Herman, Liu, Robison
e Alton (2020) descrevem social analytics como um processo de monitorizacado, colecao e andlise
de dados das redes sociais utilizado para acompanhar e avaliar métricas importantes.

Para que a avaliacao seja feita corretamente as empresas tém de ter definidos objetivos
especificos. Assim, as métricas de Marketing sao definidas como ferramentas que ajudam as
empresas a quantificar, comparar e interpretar o seu desempenho em atividades de Marketing
(Kotler & Keller, 2006). Spiller e Tuten (2015) afirmam que as métricas podem ser classificadas em
trés categorias: metricas de atividade, métricas de interacao e meétricas de retorno financeiro. As
meétricas de atividade medem as acOes que as empresas realizam nas redes sociais, COmo por
exemplo: publicacoes de fotos, identificacoes, publicacoes em blogs, respostas a comentarios. As
metricas de interagao focam-se em saber como o publico-alvo se relaciona com os varios canais
digitais e as atividades nas redes sociais, por exemplo, nimero de seguidores, comentarios, gostos,
recomendac0es e avaliacOes. Por sua vez, as métricas de retorno focam-se no resultado financeiro
Ou outro que direta ou indiretamente aumenta o sucesso da marca, incluem o retorno do
investimento (ROI), taxa de conversao de leads, retorno de impressoes, entre outras.

Kingsnorth (2019) destaca duas areas distintas que podem ser analisadas nas redes sociais,
0 conteddo produzido e a publicidade. Emrelacao ao contetido, as marcas necessitam de perceber
qual o tipo de conteudo que funciona para a sua audiéncia, 0 engagement do utilizador e que tipos
de dispositivos utilizam para aceder a esse contetido. Relativamente a publicidade nas redes sociais,
0s cliques, as visitas e as conversoes sobressaem como meétricas capazes de identificar qual o
sucesso dos anuncios. Algumas plataformas de redes sociais, como o Facebook e o Youtube,
disponibilizam acesso a muitas meétricas e permitem criar relatarios para as paginas de empresas.

Lovett (2011) destaca a importancia da avaliacdo, uma vez gue permite que as empresas
analisem e avaliem as suas estratégias, percebendo qual o sucesso e eficacia das mesmas, bem
como fazer previsoes para resultados de estratégias futuras. Ao avaliar-se essas estratégias €,

ainda, fundamental criar solucoes para possiveis situacoes de crise.
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2.7 Comunicagao de Crise nas Redes Sociais

O desenvolvimento e aumento das redes sociais mudou 0 panorama da comunicacao de
crise, uma vez que, atraves destas plataformas de comunicacao, o publico nao recebe so
informacoes sobre crises, mas também fornece e partilha informagdes sobre preparacdo, resposta
e recuperacao das mesmas (Lindsay, 2012). As redes sociais tornaram-se num canal cada vez mais
popular para fornecer e distribuir informacdo, por meio de uma comunicacdo rapida e eficaz, pois
conseguem chegar a um grande nimero de pessoas durante grandes emergéncias (Yin, Lampert,
Cameron, Robinson, & Power, 2012). Embora estas plataformas ndo tenham sido projetadas com a
resposta de emergéncia em mente, uma crise aumenta a necessidade das pessoas procurarem
informacoes sobre a atual situacdo de emergéncia, bem como a troca de informacoes urgentes e
confiaveis sobre outras questoes de seguranca entre familiares e amigos durante e apds um
desastre (Austin, Liu,& Jin, 2012).

Sendo que cada crise cria necessidades Unicas de comunicacao, esta deve ser estratégica e
0s esforcos devem ser projetados para melhorar a situacao dos stakeholders e daempresa em crise
(W.T.Coombs, 2015).

Nesse sentido com o aparecimento da pandemia de Covid-1S surge a necessidade de
abordar o conceito e gestao de crise e, explorar as estratégias utilizadas relativas a comunicacao

nas redes sociais durante uma crise.

2.71 Conceito de Crise

Coombs (20715, p.3) define crise como "um evento imprevisivel que ameaca expectativas
importantes dos stakeholders e que pode impactar seriamente o0 desempenho de uma organizacao
e gerar resultados negativos".

Uma crise representa todas as situacoes que implicam perigo para a imagem de uma
empresa ou para 0s seus produtos e que normalmente atrai a atencao dos meios de comunicacao
social, das autoridades e do publico em geral (Caetano, Vasconcelos, & Vasconcelos, 2006). Nesse
sentido pressupde uma comunicacao direcionada para o publico e stakeholders, através dos 6rgaos

de comunicacao social (Lampreia, 2007).
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Apesar de todas as crises terem caracteristicas diferentes, ha elementos que estao sempre

no

presentes, designadamente: “a culpa de alguém’, "algo estd emjogo’ (reputacao, lucro, sobrevivéncia

da empresa) e "alguém descobre e divulga’ (Mendes & Pereira, 2006).

No geral, e de acordo com as abordagens referidas anteriormente, pode-se concluir que uma
crise se tratade um eventoimprevisivel que afeta o desempenho e areputacao de uma organizacao,
sendo caracterizada pela necessidade de resposta e comunicacao rapida e eficaz para todas as
partes interessadas. Apos a analise do conceito de crise surge a necessidade de perceber como
proceder perante uma crise, sendo apresentado na proxima sec¢ao a gestao da mesma.

Coombs, (2007) define trés tipos principais de crises baseados em quem é responsavel pela
crise e como € que esta afeta a reputacao de uma organizacao. As Crises Imprevisiveis, este tipo de
crise é causado por eventos externos a organizacao como desastres naturais e rumores, tendo a
empresa um grau de responsabilidade baixo. As Crises Acidentais, estas sao causadas pela
organizacao sem intencao, como falhas técnicas que causam acidentes ou defeitos em produtos.
Para uma empresa representam um grau de responsabilidade moderado. As Crises Previsiveis sao
causadas por acoes inapropriadas praticadas por uma empresa, como violacao de leis e erros

humanos que causam acidentes. O grau de responsabilidade é elevado.

272 A Gestaode Crise

Embora as redes sociais sejam utilizadas no dia-a-dia de uma empresa, € durante o periodo
de crise que estas se podem tornar fundamentais, uma vez que permitem uma resposta rapida e
instantanea aos problemas que poderao surgir (Fearn-Banks, 2011). Muitas organizacdes usam as
redes sociais para distribuir, ao publico, informacades criticas de preparacao, resposta e recuperacao
sobre 0s mais variados cenarios de emergéncia, incluindo problemas de saude publica, desastres
naturais e até atagues terroristas (Simon, Goldberg, Aharonson-Daniel, Leykin, & Adini, 2014).

Qualguer organizacdo esta na iminéncia de sofrer uma crise interna ou externa e por essa
razdo torna-se fundamental ter um plano de comunicacao de crise bem delineado e pronto a por em
pratica, através do desenvolvimento e preparacdao de um plano de gestao de crises (Ritchie, 2004).
Neste sentido, surgem dois conceitos interligados a gestao de crise e a comunicacdo de crise.
Coombs e Holladay (2010) consideram a comunicacao como a esséncia da gestdo de crise, dado

que esta e essencial durante todas as fases do processo. O aparecimento ou ameaca de uma crise
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provoca anecessidade de informacao e é através da comunicacao que esta é recolhida, processada
e transformada em conhecimento para ser transmitida ao publico.

Fearn-Banks (2011) considera a gestao de crises um processo de planeamento estratégico
que procura minimizar 0 risco e a incerteza de acontecimentos negativos face a uma crise,
permitindo a empresa ter o controlo do seu futuro.

Para Coombs e Holladay (2012) a gestao de crise é definida como um conjunto de fatores
preparados para combater crises e minimizar 0os danos causados. Essa gestdo procura ainda
prevenir e diminuir as consequéncias negativas de uma crise, com 0 objetivo de proteger a
organizacao, 0s seus stakeholders e a prépria industria/setor de atividade dos danos causados.
Coombs (2007) acrescenta, ainda, que a gestdo de crise deve ser considerada como um processo
queintegraas medidas preventivas, 0s planos de gestao de crise e avaliacdes pos-crise. Este divide-
se em trés categorias: pré-crise, crise e pos-crise. A primeira concerne as agoes para prevenir e
preparar crises, a segunda refere-se a aplicacao do trabalho de preparacao quando ocorre uma crise
e aterceirarelaciona-se com a avaliagao da resposta a crise, bem como implicacoes futuras.

De uma forma geral, a gestao de crises representa um conjunto de procedimentos que
procura combater as crises contra os efeitos negativos das mesmas, atraves da prevencao e da
protecao de uma empresa (Coombs, 2007).

Apesar de as crises ou desastres acontecerem muitas vezes de forma imprevisivel e
afetarem a industria hoteleira, uma gestao correta da mesma permite reduzir o impacto nas
empresas e o tempo de recuperacao (Ritchie & Jiang, 2019). Nesse sentido, surge o estudo das

estratégias de comunicacao nas redes sociais durante uma crise.

2.7.3 Estratégias de Comunicacdo

As redes sociais caracterizadas pelo seu efeito amplificador podem tornar mais dificil alguns
aspetos da comunicacao de crise e outros mais faceis, uma vez que existe uma alta velocidade de
interacao, mas ao mesmo tempo uma perda de controlo da situacao (Graham, Avery, & Park, 2015).
Esta circunstancia ocorre porque a natureza destas plataformas pode permitir nao apenas o
governo e 0s Media trabalharem em conjunto, mas também trazer o publico para a conversa.
Através dessa partilha e promocao de informacdes pode ser criado um ambiente cooperativo, onde
as informacoes sao partilhadas, comentadas e apoiadas, em tempo real. Por exemplo, durante o

furacao Sandy, os cidadaos utilizaram as redes sociais para compartilhar atualizacoes de
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emergeéncia, conectarem-se com as familias e fornecer relatos de testemunhas na forma de
microblogs e videos, muitos dos quais foram posteriormente usados por meios de comunicacao
tradicionais para relatar a tempestade (Stewart & Gail Wilson, 2076).

Sendo que as informagdes transmitidas atraves das redes sociais geralmente ndo sdao
verificadas, identificar dados precisos e fontes vdlidas pode ser um desafio (Webb et al, 2016). Essa
preocupacdo esta aliada as falsas noticias que as redes sociais podem comunicar. Tem-se como
exemplo a desinformacao partilhada nas redes sociais relativa a pandemia de Covid-19 , como
medicamentos falsos, teorias da conspiracao, origem e propagacao do virus colocando em risco a
satde dos utilizadores destas plataformas (Naeem, Bhatti, & Khan, 2021). A ndo-regulamentacao
de publicagdesinduz o publico emerro e, porisso € daresponsabilidade da gestao de crise solucionar
essas situacoes para facilitar 0 acesso a informacdes confidveis (Hagen, Keller, Neely, DePaula &
Robert-Cooperman, 2018).

Nesse sentido, surge a necessidade de adaptar as estratégias e planos de comunicacao de
crise ao ambiente digital, uma vez que este possui caracteristicas diferentes da comunicacao de
crise habitual (Coombs, 2014). De acordo com a teoria do modelo Social Mediated Crisis
Communication (SMCC) , os profissionais da drea de gestdo de crise deverdo ter em atencdo trés
tipos de publicos ao utilizarem as redes sociais como uma resposta a comunicacao de crise: 0s
influenciadores que criam informacao para ser consumida por outras pessoas; 0s seguidores que
consomem a informacao publicada pelos influenciadores; e 0s inativos que recebem a informacao
indiretamente através dos Media tradicionais (Liu, Jin, Briones, & Kuch, 2012).

Eriksson e Olsson (2016) observaram que as redes sociais sao plataformas heterogéneas e
que cada uma desempenha um papel diferente durante a comunicacao de crise. A eficacia das
estratégias de resposta em situacdes de crise pode ser variada, pois cada plataforma apresenta
caracteristicas diferentes (Coombs & Holladay, 2014). Deste modo, estar presente em muiltiplas
plataformas pode nao ser suficiente, pois as empresas devem elaborar estratégias, tendo em conta
anatureza de cada rede social que vai ser utilizada (Manika, Papagiannidis e Bourlakis, 2015).

Assim, torna-se necessario identificar quais as estratégias de resposta mais apropriadas as
redes sociais numa situacao de crise. Para Lin, Spence, Sellnow e Lachlan (2016), essas estratégias
podem resumir-se em sete principais praticas:

1. Definir uma politica de redes sociais e inclui-la num plano de crise com o objetivo de

melhorar a capacidade de resposta durante a gestdo de uma crise;
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2. Interagir com o publico de modo a entender as suas preocupacoes e responder a

pedidos de informacao;

3. Fornecer informacdes de fontes crediveis como paginas de governos, autoridades de

saude ou outras fontes oficiais de informacao;

4. Atualizar frequentemente as informac0es para que o publico que as procura consiga

rapidamente ter acesso as mesmas;

5. Criar ou utilizar um hashtagpara a crise, compilando assim toda ainformacao associada

a mesma. No entanto, deverd haver uma monitorizacdo constante para prevenir que
falsas informacoes ou publicacoes nao relacionadas com o tema, se propaguem ou
associem a esse hashtag

6. Colaborar com o publico e autoridades oficiais para que a informacao seja partilhada,

comentada e apoiada. Ao mesmo tempo, analisar quais o0s influenciadores que as
pessoas procuram para a obtencao de informacao;

7. Monitorizar a desinformacdo, como rumores ou noticias falsas, averiguando se estes

foram criados intencionalmente ou por falta de acesso a correta informacao.

As redes sociais requerem uma integracao no plano de comunicacao de crise, uma vez que
permitem ndo s6 comunicar com 0s Sstakeholders, mas sobretudo que estes consigam comunicar e
partilhar a suas preocupacoes diretamente com as organizagoes. Para alem disso, monitorizar 0s
problemas por meio das redes sociais pode permitir a equipa de gestao de crises atuar com mais
facilidade (Maal & Wilson-North, 2019;Veil Buehner, & Palenchar, 2011).

Segundo os autores Maal & Wilson-North (2019) e Veil et al. (2071) estar ativo nas redes
sociais antes de uma crise ocorrer € crucial para a construcao de uma relacao de confianca dos
utilizadores na pagina da organizacao e no conteudo partilhado. Ao mesmo tempo, uma
comunicacao com empatia e respostas honestas as mensagens e comentarios dos utilizadores,
demonstram que a organizacao se preocupa com a sua opiniao e levam também a preservar a
confianca na organizacdo para aresolucdo dos seus problemas.

Os mesmos autores também referem que ao utilizar as redes sociais como uma ferramenta
primaria para comunicar com os utilizadores, especialmente durante periodos de crise, € importante
prestar especial atencao a veracidade e precisao das informacdes, para que apenas seja partilhada
informacdo de fontes crediveis e assim nao deteriorar aimagem da organizacao. Porém, esta deve

pedir desculpa ao seu publico aquando da partilha de informacao errada. A partilha de informacao
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através da interacao com as paginas dos meios de comunicacao tradicionais, podera ajudar a que
0s utilizadores nao procurem outras fontes de informacao para comentar sobre a crise.

A comunicacdo efetuada e o tipo de publicacbes ou campanhas realizadas devera ser
ajustada a situacao de crise e devera manter-se de acordo com 0s valores da organizacao. Por
exemplo, uma publicacao de campanhas de Marketing descontextualizadas durante uma crise pode
ser vista pelos utilizadores como uma agao impessoal e insensivel.

Por fim, estes autores indicam que para dar resposta a uma crise, € importante utilizar as
redes sociais como um espaco de cooperacao e interajuda. Como tal, pedir colaboragao ao publico
para o0 fornecimento de informacOes importantes e para a partilha de acdes que estdo a ser
efetuadas para a ajuda ao combate a crise.

E importante salientar que as redes sociais ndo sao uma solu¢ao para uma crise, mas uma
das ferramentas que permite as empresas comunicar durante uma. Quando usadas corretamente,
permitem uma troca de informacdes entre as organizacoes e o publico, tornando-se num aliado

importante naresposta a uma crise (Graham et al, 2015; Maal & Wilson-North, 2013:Veil et al, 2071).
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3 METODOLOGIA

Sendo a gestdo de redes sociais na hotelaria um tema de grande abrangéncia e importancia,
e estando, cada vez mais, a ganhar destaque no panorama organizacional torna-se fundamental
perceber quais as estratégias utilizadas para consolidar a presenca e relacao com o publico online.
Nesse sentido, o principal objetivo desta investigacao passa pelo desenvolvimento de um Manual
de Boas préticas para a Gestao de Redes Sociais em hotelaria (Apéndice A), de modo a auxiliar
estudantes e profissionais do setor a melhorar ou comecar a sua presenca nas redes sociais.

Para o desenvolvimento deste trabalho de investigacdo, a metodologia escolhida
caracteriza-se como qualitativa atraves da aplicacdo do modelo descritivo de um estudo de caso, e
do método investigacao-acao.

Neste sentido, apresenta-se de seguida o0s procedimentos metodoldgicos que
fundamentam a aplicacao do modelo descritivo estudo de caso e do método investigacao-acao,

assim como as etapas de investigacao realizadas na implementacao do projeto.

31 Procedimentos metodoldgicos

A utilizacdo do método do estudo caso prendeu-se no facto de ser usado como referéncia a
gestao de redes sociais do Hotel Minho, para a construcao do manual de boas praticas.
Relativamente ao metodo de investigacao-acao, sendo o foco da investigacao elaborar um manual
de boas praticas a serimplementado em organizacOes, a aplicacao deste metodo permitiu planificar,
agir, avaliar e refletir sobre as decisoes tomadas.

O estudo caso é um tipo de pesquisa que investiga um fendmeno contemporaneo,
considerando o contexto real onde estainserido onde existe uma falta de percecao dos limites entre
o fenémeno e o contexto (Yin, 2009). Esta pesquisa insere-se, assim, no modelo de pesquisa do tipo
descritivo pois baseia-se na descricdao de um fendmeno, a partir de técnicas de recolha e andlise de
dados, descritas de sequida.

A utilizacao de varias técnicas permite tornar um trabalho mais completo uma vez que estas
se complementam (Yin, 2009). Deste modo, para a realizacdo desta investigacdo utilizou-se a
técnica de pesquisa bibliografica e de pesquisa documental, de observacao direta, observacao

participativa e observacao sistematica.
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0 meétodo da pesquisa documental consiste em analisar documentos de diferentes tipos
que nao sofreram nenhum tratamento analitico, ou seja, provenientes de fontes primarias. Ja o
meétodo de pesquisa bibliografica corresponde a uma andlise de documentas cientificos relativos ao
tema de estudo, onde as fontes sdo secundarias pois incluem autores ja relacionados com o tema
(Kripka, Scheller, & Bonott, 2015). Nesta investigacao estas técnicas foram aplicadas através da
pesquisa bibliografica relacionada com a gestao de redes sociais e da andlise documental de
whitepapers e relatorios relacionados com estratégias utilizadas nas redes sociais. Justifica-se
assim a sua utilizacao, uma vez que era necessario recolher o maximo de informacao para depaois
as validar com outras técnicas de recolha de dados.

A observacado direta traduz-se na recolha de dados diretamente na realidade que esta a ser
investigada, sem a intervencao de terceiros (Yin, 2009). Neste estudo foram ainda adotadas a
observacao participante que consiste na participacao do investigador nas atividades relacionadas
com o estudo, sendo o préprio instrumento de pesquisa (Correia, 2009) e a observacao sistemdtica,
onde o investigador elabora um plano de observacao baseado no conhecimento dos aspetos que
sao mais significativos para a sua investigacao (Marconi & Lakatos, 2003). Através do estdgio foi
possivel observar diretamente a gestao de redes sociais de uma unidade hoteleira e participar na
mesma o0 que permitiu elaborar de forma sistematica as informacoes recolhidas, uma vez que com
a pesquisa bibliografica e documental foi possivel definir quais 0s principais aspetos necessarios
para a elaboracdo do manual de boas praticas. Assim, estas técnicas tornaram-se fundamentais
nesta investigacao, dado que a observacao e participacdo nas acoes praticadas pela agéncia
permitiram apurar e avaliar quais as estratégias utilizadas na gestao de redes sociais de um hotel.

Com a pandemia de Covid-1S foi necessario voltar a recorrer as técnicas enunciadas
anteriormente para haver uma melhor compreensao das estratégias utilizadas nas redes sociais
durante uma crise, uma vez que estas também foram inseridas no manual de boas praticas.

0 uso de multiplas fontes de informacao permite investigar varios aspetos referentes ao
mesmo fendmeno, 0 que leva a conclusoes e descobertas mais persuasivas, uma vez que provém
de um conjunto de confirmacaes (Yin,2009). Assim, optou-se pela realizacdo da triangulacao da
recolha de dados, nomeadamente através da analise documental e bibliogréfica e dos varios tipos
de observacao efetuados. As utilizacoes de fontes multiplas permitiram enriquecer as propostas de
acoes realizadas e confirmar os resultados que foram sendo obtidos e vertidos no manual de boas

praticas desenvolvido.
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A metodologia investigagao-acdo corresponde a um processo reflexivo que caracteriza
uma investigacao numa determinada drea cuja pratica se deseja melhorar, compreender e
reformular (Cohen, Manion, & Morrison, 2007). Este método foi aplicado neste estudo através da
validacao do manual de boas praticas na entidade de estagio, uma vez que permitiu implementar as
estratégias definidas, testar e avaliar 0s seus resultados para depois tomar decisoes relativas a

conclusao do mesmo manual.

3.2 Etapas dainvestigacao

Considerando o procedimento metodoldgico descrito, a sua implementacao realizou-se de
acordo com as seqguintes etapas:

a) Pesquisa bibliografica e pesquisa documental relacionada com o tema gestao de redes
sociais;

b) Recolha das vdrias estratégias encontradas na andlise documental e pesquisa
bibliografica;

c) Observacao direta das acoes praticadas na gestao de redes sociais do hotel pela agéncia;
d) Participacao na gestdo de redes sociais do hotel;
e) Recolha de informacdo relativa a observacao direta, participativa e sistemdtica;

f) Construcao de um manual com os dados recolhidos na literatura, nos documentos e na
observacao;

g) Validacao do manual através da implementacao, avaliacdo e reflexdo de estratégias na
gestao de redes sociais do Hotel Minho;

h) Reformulacao de algumas estratégias de acordo com a avaliacdo das acoes praticadas
nas redes sociais e feedback recolhido junto da entidade;

i) Conclusao do manual.
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4 ESTAGIO CURRICULAR

O estagio curricular realizou-se durante o periodo de 6 de janeiro de 2020 a 10 de julho de
2020, na agéncia de comunicacao, Exclamacaol. O presente capitulo inicia-se com uma
apresentacao da entidade de estagio, sequida de uma descri¢ao das atividades desenvolvidas e por

fim é realizada uma andlise critica ao mesmo.

41  Caracterizacdo da Entidade de Estdgio

O facto de o estagio ter sido realizado numa agéncia de comunicacao considera-se duas

entidades onde foram desenvolvidas o estagio, a propria agéncia e o cliente Hotel Minho.

411  Exclamacao!

A Exclamacao!, localizada em Braga, € uma agéncia de comunicacdo e design que Cria
estratégias de posicionamento de marcas numa otica 3602 através de um servico altamente
personalizado. Entre os servicos disponibilizados pela empresa destacam-se a assessoria de
imprensa, a gestdo de redes sociais, 0 design grafico, o webdesign e a publicidade. A equipa é
composta por duas pessoas, uma designer e uma assessora de comunicagao.

A agéncia tem experiéncia com clientes em diversas areas. Entre eles, destaca-se a area do
turismo, nomeadamente com hotéis, restaurantes e vinhos, como o Hotel Minho, o restaurante Dom
Julio e a Lua Cheia em Vinhas Velhas. Sao ainda especialistas a comunicar tecnologia e produto,
como a Teka Portugal, a Kérber (antiga Consoveyo) ou a Transnautica.

Tendo como principal atividade a comunicacao e o design, a Exclamacao tem como objetivo
trabalhar com marcas e empresas que reflitam a ideologia também praticada na agéncia: 0 gosto
pelos desafios e a criatividade para 0s executar.

Para a pertinéncia do estudo, o trabalho desenvolvido durante o estagio realizou-se com 0s
clientes da agéncia:Hotel Minho e o restaurante Dom Julio. Por esse motivo, considera-se pertinente

apresentar sucintamente estas duas entidades.
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412 Hotel Minho

0 Hotel Minho (Figura 1), localizado em Vila Nova de Cerveirg, dispoe de 65 quartos com 6
tipologias diferentes: quarto duplo, quarto familiar, quarto individual, quarto twin, quarto twin com
cama extra e suites tematicas. Os quartos oferecem vista para o exterior através de varandas ou
terracos, jaas suites encontram-se num edificio independente do principal e sdo compostas por dois
pisos com terracos exteriores.

Ao nivel dos servicos, o hotel disponibiliza um Wine Bar onde é possivel desfrutar de uma
selecao de vinhos da regido. Um restaurante, o Dom Julio, referencia gastrondmica na regido,
encontra-se num edificio adjacente ao hotel, onde também se realizam eventos como casamentos,
batizados e noites tematicas. Um Business Centre, composto por duas salas para a realizacdo de
convivios e eventos de negocios. Um Spa que inclui uma piscina interior, jacuzzi banho turco, sauna,
duche Sensacodes, duche Vichy. Dispde ainda de areas de relaxamento, como o salao de chg, e seis
salas de tratamento individuais e para casais. Na zona exterior do hotel encontra-se a piscina, o bar

da piscina e 0 campo de ténis.

Figura 1 Hotel Minho. Fonte: Website Hotel Minho

42 Descricdo das tarefas desenvolvidas

Serve este subcapitulo para apresentar e descrever as atividades realizadas durante o

estagio.
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421 (Gestao de redes sociais

Durante o0s seis meses de estdgio, assumiu-se a responsabilidade da gestao das redes
sociais - Facebook e Instagram - do Hotel Minho e do restaurante Dom Julio, sempre com a
supervisao da orientadora. Sendo que ja existia uma estratégia definida, pois o hotel ja tinha
presenca nas redes sociais, foram sequidas as diretrizes ja estabelecidas e apresentadas novas
sugestaes.

A gestao das redes inclui tarefas como a criacao e publicacao de conteddo, incluindo o seu
planeamento e organizacdo para aprovacao do cliente. Inclui também a resposta a todas
mensagens e comentarios, a realizacao de anuncios, a avaliacao de metricas e a execucao de

relatorios mensais para o cliente. Todas estas tarefas serao de seqguida descritas detalhadamente.

422 (riacao de conteudo

A definicdo de uma estrategia de conteudos possibilita ndo so a atracdo, retencao e
fidelizagao de clientes como aumenta a visibilidade e reconhecimento de uma marca. Deste modo,
para cada rede social devem ser definidos os tipos de conteudo a publicar e a linguagem a utilizar.

A criacao de conteddo para cada rede social acontecia mensalmente, sendo que poderia
sofrer alterac0es ou ser necessario produzir novo contetdo de acordo com o feedback do cliente.
No caso da rede social Instagram, produziam-se ainda semanalmente historias. Esta criacao era
dividida pela equipa dependendo do que era necessario produzir, sendo que as imagens ficavam a
cargo do designer da agéncia (Figura 2) e o copy dos contetidos era realizado pela copywritter da
agencia, de acordo com as diretrizes fornecidas por quem escolheu o conteddo.

Para uma melhor organizacao dos conteudos definiram-se temas como: servicos e pacotes
disponibilizados pelo hotel, eventos proximos, efemérides, entre outros. A partir destes temas
iniciava-se a escolha do conteudo para cada rede social, onde se definia a necessidade de criar uma
imagem ou um video, utilizar uma fotografia (Figura 3) ou um video existente ourecorrer a um banco
de imagens. No caso da criacdo de uma nova fotografia ou de um novo video, era necessario pedir
ao hotel por essa mesma criacao ou deslocar-se as instalacoes do mesmo para essa criacao.

Com a pandemia de Covid-1S o tipo de conteudo publicado teve de sofrer alteracoes,
passando a ter uma abordagem informativa, de acordo com as limitagcdes impostas pela Direcao

Geral de Saude. Com o objetivo de passar mensagens positivas, foram realizadas publicacoes de
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imagens inspiradoras relativas ao hotel que mostrassem atividades que os clientes poderiam fazer
em casa, bem como criassem um sentimento de saudade para com 0S mesmos.
Na producao de conteudo incluem-se ainda 0s anuncios que ndo eram planeados

antecipadamente, mas sim realizados de acordo com os lancamentos de ofertas por parte do hotel.

bramos com mu lho o dia de Portugal, de Camdes e
das Comunidades Portuguesas. Visite-nos e fique a conhecer um

pouco mais d pafs especiall

Figura 2 - Exemplo de uma publicacao com umaimagem criada especialmente
para o Dia de Portugal Fonte: Pagina de Facebook Hotel Minho.

Hotel Minho
31 de marco de 2020 - &

Aqui no Hotel Minho também somos muito fas de sofés! Sabemos
que ¢ dificil superar a relagéo que se tem com o de & de casa, no
entanto estes costumam fazer as delicias dos nossos héspedes.
Estamos certos que, muito em breve, poderédo experimentar-los. Até
14, aproveitem bem o vosso!

Qv

98 gostos
hotelminho Escolha um livro e fique em boa companhia!

#hotelminho #hotelminhospa #spa #igersportugal
#altominho #portug s ugaldenorteasul
northofportugal

4 comenta

Figura 3 - Exemplo de publicacdo no Instagram (a esquerda) e exemplo de publicacdo no
Facebook (a direita). Fonte: Pagina de Facebook e Instagram Hotel Minho.
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423 Planeamento e agendamento de publicacoes

O planeamento de publicagbes é uma pratica fundamental de preparacao que permite
manter uma frequéncia nas publicacdes e ter uma visao geral do que vai acontecer em cada meés.
Mesmo que surjam novas informagdes ou situacoes que necessitem de ser comunicadas, um
planeamento ja estabelecido proporciona uma consisténcia e estabilidade para qualquer imprevisto.

0 agendamento é realizado através de uma ferramenta que permite criar as publicacoes e
definir quando deverao ser publicadas. Isto possibilita a otimizacdo e organizacao do trabalho, uma
vez que € necessario pouco tempo para que todas as publicacoes estejam agendadas.

Foram realizados planeamentos de conteudos de carater mensal para cada rede social,
Instagram e Facebook. Nesse sentido, preencheu-se um documento ja previamente criado com as
datas de cada publicacdo e o respetivo contetido (Figura 4) para ser enviado para o cliente para
aprovacao. Posteriormente, esses conteudos seriam agendados na plataforma do Facebook,
Creator Studio.

Com a pandemia de Covid-19, o planeamento de marco de 2020, teve de ser alterado para
se adaptar a situacao vivida, o que implicou uma total reformulacao de conteudos. A partir dessa
altura, os planeamentos mensais realizados sofriam muitas alteracoes de acordo com as novas

regras estipuladas pela Direcao Geral de Saude.

19 de agosto 19 de agosto

sxclomegick

Figura 4 - Proposta de planeamento
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424 Respostaamensagens e comentdrios

Diariamente eram recebidas nas paginas de Facebook e Instagram do hotel diversas
mensagens privadas e comentarios em publicacoes, com duvidas relativas a servicos do hotel,
feedback de estadias, pedidos de contacto e reacoes as publicacoes. De forma a dar uma resposta
pronta aos sequidores, esta tarefa era realizada varias vezes ao dia.

Apesar de maior parte das respostas serem do conhecimento da agéncia, para
determinadas questoes era necessario contactar os funciondrios do hotel de maneira a obter toda
ainformacao correta para esclarecer os clientes.

Esta atividade permitia criar interacdo e uma relacdo de empatia para com os clientes.

425 Realizacdo de anuncios

A realizacao de anuncios é uma das estrategias mais utilizadas nas redes sociais. Neste
Caso, estes eram criados atraves da plataforma do Business Manager do Facebook ou atraves da
promocao de publicacoes. Como tal, eram promovidas diariamente publicacdes na pagina do
Facebook, com o objetivo de alcancar um maior publico e aumentar o engagement. Para cada
anuncio era necessario definir o publico-alvo, as areas de atuacao e o orcamento, podendo ser ainda
necessario acrescentar um call-to-action, opcao que visa atrair mais eficazmente os utilizadores
para o conteudo do anuncio.

Quanto aos anuncios criados na plataforma Business Manager do Facebook, realizavam-se
sempre que existiam novas campanhas ou ofertas do hotel, onde o objetivo principal passava por
direcionar os utilizadores para o website do hotel. Assim, através de um botao de acao "Reservar
Agora” (Figura 5), os possiveis clientes eram direcionados para uma pagina de reservas. Esta
plataforma, além da definicao e formatacao do conteudo, permitia estabelecer o objetivo do anuncio,
ajustar o orcamento diario ou mensal, definir o horario de publicacao, o publico-alvo, os locais de

publicacdo e adicionar uma hiperligacao.
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Hotel Minho
rF# Patrocinado - @
Aproveite o alto Minho para descansar e disfrute do melhor que este
tem para lhe dar. Da gastronomia as paisagens nada lhe faltara!
Surpreenda-se com o Norte de Portugal e marque a sua estadia
connosco!

estadfas longds

(38

F )
- .’
.|

HOTELMINHO.COM

| Hotel Minho Reservar agora

Se esta a planear passar mais do que alguns ...

Q0 51 9 partilhas
oy Gosto (D Comentar ¢ Partilhar

Figura 5 - Anuncio do pacote "Estadias Longas’. Fonte: Pagina
de Facebook Hotel Minho.

426 Andlise e avaliacdo dos resultados

A andlise de dados nas redes sociais permite obter um melhor conhecimento do publico e
perceber que tipo de conteudo é o preferido deste, através das interacoes. Permite também
perceber qual o melhor dia e quais as melhores horas para fazer uma publicagao.

Estatarefarealizou-se mensalmente para os dados gerais de cadarede social e diariamente
para 0s anlincios que estavam a decorrer.

Cada plataforma possui varias estatisticas relativas a diferentes topicos, escolhendo-se
apenas 0s dados mais relevantes para efetuar a avaliacao do desempenho, como o numero de
seguidores, o investimento, os dados demograficos e as informacoes relativas as publicacoes.
Posteriormente elaborou-se um relatério (Figura 6) com base nos dados recolhidos sobre o

Facebook e o Instagram, para enviar para o cliente.
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A avaliagao das métricas permitiu melhorar as estratégias criadas e alterd-las de acordo
com as preferéncias da audiéncia. Ao nivel dos anuncios, a monitorizacao diaria dos mesmaos
através de KPI'S como o Cost- per- Click (CPC) e o Click- Trough Rate (CTR) permitiram otimiza-los

para melhores resultados.

Facebook junho 2020

Publicagdes Principais

Figura 6 - Pagina de um dos relatcrios realizados.

427 Gestorde conta

A relacao de um gestor de redes sociais com o seu cliente é fundamental para que ambos
estejam em sintonia. Alinhar objetivos e estratégias e gerir expectativas junto do cliente permite
alcancar melhores resultados.

Foram realizados contactos com o cliente numa base semanal e por vezes didrig,
maioritariamente com o departamento comercial e com o diretor geral, através da troca de e-mails
e telefonemas. Estes contactos serviam para enviar planeamentos, para pedidos e propostas de
publicacbes, para 0 envio de relatorios relativos ao desempenho nas redes sociais, para 0
esclarecimento de duvidas e para a apresentacao de novas ofertas por parte do hotel. Foram
também fundamentais para a troca de ideias com o cliente e para a resolucao de problemas.

Foi criado um grupo de WhatsApp com os funcionarios de varios departamentos do hotel,
para haver uma troca de mensagens mais direta quando era necessario comunicar algum assunto.
Esta troca de informac0es permitiu criar estratégias de acordo com as necessidades e desejo do
cliente, bern como manter uma relacdo de proximidade e confianca com o mesmo.

Devido a pandemia de Covid-19, foi realizada apenas uma reuniao presencial, no inicio do
estagio, com o diretor do hotel e a responsavel pelo departamento comercial. Neste encontro a

agéncia apresentou-se ao novo diretor do hotel, debateram-se ideias e fez-se um balanco da
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situacao atual. Foram também apresentados 0s pontos a melhorar e criada uma estratégia conjunta

para a comunicacao.

428 (Gestdo de redes sociais do restaurante Dom Julio

O restaurante Dom Jdlio pertence ao Hotel Minho, porém, encontra-se num edificio separado
deste e amaior parte dos clientes do restaurante sdo externos ao hotel. Como tal, existe uma pagina
de Facebook e um perfil de Instagram exclusivo para 0 mesmo, sendo que todas as tarefas
executadas para as paginas do hotel foram também realizadas para as paginas do restaurante:
criacao e planeamento de conteudo, realizacao de andncios, resposta a mensagens e comentarios
e avaliacao de desempenho.

Sendo gue o restaurante Dom Julio abriu em dezembro de 2019 e o0 estagio comecou em
janeiro de 2020, as estratégias relativas ao conteudo foram sendo testadas ao longo do tempo.
Definiram-se temas como a apresentacao do espaco e dos varios pratos confecionados, a
divulgacao de eventos, efemérides, passatempaos, entre outros. O facto de o restaurante ter um
menu executivo obrigava a publicacao diaria do mesmo no perfil do Facebook e nas histdrias do
Instagram. No entanto, com a pandemia de Covid-19, tiveram que ser adaptadas as formas de
comunicacao passando esta a ser sobretudo sobre o servico de take-away proporcionado pelo
restaurante.

Tal como com o Hotel Minho, era estabelecido um contacto direto, mas desta vez com o
departamento de economato, que era responsavel pela comunicacdo das informacdes e

esclarecimento de duvidas do restaurante a agéncia e vice-versa.

429 Desenvolvimento do manual de boas praticas

A aplicacao das diversas estratégias nas redes sociais do hotel e restaurante, descritas
anteriormente, permitiram recolher e analisar informacao para a construcao de um manual de boas
praticas para a gestao de redes sociais em hotelaria, que se encontra disponivel no Apéndice A.

Nesse sentido, através da observacdo e da participacao na gestao de redes do Hotel Minho
e do Restaurante Dom Julio foi possivel apurar quais as estratégias mais eficazes utilizadas nas
plataformas Facebook e Instagram. Posteriormente essas estratégias foram relacionadas com

artigos cientificos, whitepapers e relatorios recolhidos referentes ao tema. A aplicacao e validacao
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do manual, na entidade de estagio permitiu avaliar as acoes definidas e fazer alteracoes de acordo
com os resultados. No capitulo anterior referente a metodologia foi descrito de forma detalhada o

processo de desenvolvimento desse manual.

43 Andlise Critica

As atividades desenvolvidas ao longo dos seis meses de estdgio permitiram trabalhar numa
area Ccuja pratica era pouco conhecida pela autora. Ao contribuir para a gestdo das redes sociais de
uma unidade hoteleira, foi possivel constatar que esta exige muito mais do que apenas a realizacao
de publicacoes nas plataformas. Atraves da criacao de conteudo, do planeamento e agendamento
do mesmo, da resposta a comentarios e mensagens, da realizacao de anuncios e da analise e
avaliacao das varias acoes, foi possivel compreender a importancia de todas as atividades para o
sucesso do hotel nas redes sociais.

A experiéncia ganha no decorrer do estagio e a confianca dada pela empresa, permitiu
rapidamente atingir um patamar de autonomia na gestao das redes sociais do hotel.

O facto de o estdgio ter decorrido maioritariamente em periodo de pandemia (5 meses),
condicionou o trabalho nao so ao nivel da agéncia como também do hotel, pois foram perdidas
oportunidades de realizar acoes e de desenvolver novas capacidades, como a realizacdao de
campanhas de anuncios, parcerias com influenciadores digitais e giveaways. Apesar dessas
condicionantes, quando a situacao pandémica se tornou mais estavel, sugeriu-se a realizacao de
mais acoes nas redes sociais, como /ives com os funcionarios, parcerias com influenciadores e
passatempos com oferta de uma noite, de forma a criar envolvimento em torno da marca. No
entanto, a reducao do investimento nas plataformas digitais por parte do hotel e as continuas
limitacOes impostas pela pandemia, nao permitiram que essas atividades se realizassem.

Destaca-se o excelente acolhimento e a disponibilidade total para o esclarecimento de
duvidas e partilha de conhecimento por parte da orientadora de estagio, bem como a cooperacao
dos funcionarios do Hotel Minho e do restaurante Dom Jdlio.

Em suma, toda a equipa da Exclamacao! proporcionou as condicoes necessarias para o
desenvolvimento do estagio de acordo com 0s objetivos previamente propostos, o que permitiu 0
desenvolvimento de capacidades de comunicacao, de analise, estratégicas e criativas. Sendo o0

balanco positivo e superando todas as expectativas.

51



5 (CONCLUSAO

Na industria do turismo e em especial no setor hoteleiro, as redes sociais revelam-se cada
vez mais como uma ferramenta estratégica para ganhar destaque e chegar a um publico mais
vasto. Estas apresentam vantagens como a proximidade com o cliente e a criacao de notoriedade
de marcas e servicos. No entanto, sem a adocao de estratégias adequadas, 0 seu potencial nao é
utilizado de forma completa e eficaz. O presente relatdrio descreveu o projeto de estdgio realizado,
onde se destacou aimportancia da aplicagao de estratégias para a gestao das redes sociais de uma
unidade hoteleira.

A realizacao de um estagio na agéncia de comunicacao Exclamacao! revelou-se uma
experiéncia bastante enriguecedora na medida em que permitiu contactar diretamente com a
gestao de redes sociais de um hotel e aplicar os conhecimentos adquiridos durante os estudos. O
estagio permitiu aumentar o conhecimento em atividades de gestao de redes sociais e entender
quais as estratégias que proporcionam melhores resultados, quer em situa¢oes normais ou durante
periodos de crise.

Relativamente aos objetivos definidos, gerir as redes sociais de um hotel e elaborar um
manual de boas praticas para a gestao de redes sociais em hotelaria, pode-se afirmar que foram
atingidos com sucesso. Dado que, arevisao de literatura e as pesquisas efetuadas sobre a tematica,
aliadas a pratica proporcionada pelo estagio, contribuiram para o alcance dos mesmos.

No manual realizado, faz-se uma compilacao daquelas que se consideram as estratégias e
as acoes essenciais para que uma unidade hoteleira tenha uma presenca de sucesso nas redes
sociais. Pretende-se que este sirva comao diretriz para qualquer hotel, quer este esteja ainiciar o seu
percurso nas redes sociais, bem como para aquele que pretenda completar ou ajustar a sua
estratégia.

Conclui-se também que estar presente nas redes sociais com mais utilizadores e colocar
contetido sem objetivos nao é suficiente. E necessdrio definir um plano com estratégias para o
sucesso nestas plataformas. Deste modo, por um lado ha que conhecer bem as preferéncias dos
clientes, compreender 0 que estes procuram e quais as suas expectativas das redes sociais. Por
outro lado, é essencial definir quais 0s objetivos que o hotel pretende atingir com a sua presenca

nessas plataformas.
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51 Limitacoes

Tal como qualquer trabalho de investigacao, o presente relatdrio de estagio apresentou
algumas limitacoes, nomeadamente na redacao da Revisao de Literatura. Em primeiro lugar, o tema
das redes sociais na hotelaria estar pouco explorado, havendo uma grande concentracao de
estudos focados no Facebook e poucos relacionados com outras plataformas. Em segundo lugar, a
escassez de informagao sobre a comunicagao nas redes sociais na industria hoteleira durante uma
crise.

Relativamente ao estdgio, o facto de se ter realizado durante a pandemia de Covid-19
condicionou varias acoes que poderiam ter sido desenvolvidas nas redes sociais, bem como um
maior contacto com a equipa de trabalho e, principalmente, com os clientes da unidade hoteleira. A
opiniao destes sobre as acdes praticadas nas redes sociais do hotel iria contribuir também para o

desenvolvimento do manual de boas praticas.

5.2 Sugestoes de pesquisas futuras

As redes saciais na hotelaria e as estratégias aplicadas nas mesmas sao areas de estudo
com varios assuntos que podem ser explorados. Nesse sentido, identificam-se como sugestoes de
trabalhos futuros: i) a realizacao de um estudo com héspedes de um hotel para analisar quais as
suas consideracoes relativas as estratégias aplicadas pelo hotel nas redes sociais; ii) a investigacao
do tipo de estratégias aplicadas em vdrios hotéis e qual o sucesso das mesmas; iii) a utilizacdo do
manual de boas praticas definido neste relatorio por diferentes tipos de hotéis, de maneira a analisar
se as acoes definidas no manual sao influenciadas pelas caracteristicas de cada hotel, tais como 0s

seus recursos humanos, o investimento em Marketing Digital, a sua localizacao, entre outros.
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1 INTRODUCAO

As redes sociais tornaram-se em plataformas essenciais para o setor hoteleiro, uma vez
que permitem a promocao de produtos e servicos, divulgacdao de marcas e desenvolvimento de
relacoes com clientes. As experiéncias e a interacdo dos consumidores com as redes sociais de um
hotel influenciam a sua intencdo de realizar uma reserva e de divulgarem uma boa opiniao online
(Leung, Bai, & Stahura, 2015).

De acordo com Seeger (2006) as boas préticas sao utilizadas para melhorar a prética
profissional sobre um determinado tema. Nesse sentido, e inspirado na necessidade de haver um
controlo da gestao de redes sociais na hotelaria, pretende-se descrever estratégias como diretivas,
para estudantes e profissionais do setor, que procuram um guia para melhorar ou comecar a sua
presencanas redes sociais. Neste manual vao ser descritas praticas genéricas para as redes sociais
e em particular para o Facebook e Instagram, uma vez que foram as redes sociais exploradas no
projeto. Exploram-se, também, estratégias para a comunicacao durante uma crise. Para auxiliar a

aplicacao das estratégias na pratica e uma facil leitura do manual, utilizaram-se checklists.
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2 CRIACAO DE UMA ESTRATEGIA PARA AS REDES SOCIAIS

A utilizacao das redes sociais permite, a uma marca, ganhar notoriedade, proximidade com
o cliente e conhecimento e reconhecimento do mesmo. No entanto, muitos hoteleiros nao definem
uma estratégia para estar presente nestas plataformas (Garrido-Moreno & Lockett, 2016). Nesse
sentido foram definidos sete passos importantes para a criacao de uma estratégia (Figura 1)

alinhada com os objetivos da empresa.

Preparacao Implementagao

Anadlise e Avaliagao

e Avaliar e
monitorizar os
concorrentes

e Analisar e avaliar o
proprio
desempenho

e Estabelecer e Definir temas
objetivos e Selecionar as

e Desenvolver uma plataformas de
persona redes sociais

e Escolher hashtags

Figura 1- Etapas para a criacdo, implementacao e avaliacdo de uma estratégia.

| Estabelecer objetivos

A definicao de objetivos permite perceber qual a principal razao pela qual 0 negocio esta nas
redes sociais. As empresas podem ter mais do que um objetivo, no entanto, se a equipa gestora das
redes sociais for pequena o foco deve ser apenas um numero mais limitado. Alguns dos objetivos
definidos por hotéis passam por (Garrido-Moreno & Locket, 2016; Sigala, 2012):

= Aumentar a notoriedade da marca;

= Direcionar o trafeqo para website da empresa;

= (Gerarnovos leads;

= Aumentar areceita atraves de inscricdes ou vendas;

= Aumentar o envolvimento dos clientes com a marca;

= (Construir uma comunidade;

= Fornecer atendimento ao cliente;

= Aumentar as mencoes naimprensa;

= Perceber qual a opiniao publica da marca;

[l Desenvolver uma persona
Para uma comunicacdo assertiva nas redes sociais € necessario saber para quem se esta a
comunicar (Faustino, 2019). Nesse sentido, definir uma persona, perfil ideal do consumidor, permite
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perceber qual o tom e estilo de mensagem a ser transmitido, o tipo de conteddo a ser criado, bem
como entender o comportamento de compra do consumidor, como pesquisa e como deseja
comprar.
Com base nas varias perguntas que podem ser feitas para definir uma persona destacam-
se (Faustino,2019):
= Osdados demograficos- idade, sexo, salario, localizagao, emprego, etc;
= Os interesses - entretenimento, contelido educacional, estudos de caso, informacoes
saobre novos produtos, etc;
= Quais as redes sociais que utiliza - Facebook, Instagram, etc;
= (Osmomentos do diaem que acedem as redes sociais - durante o horario das refeicoes,
enquanto se deslocam para o trabalho, etc;
= (O porqué de consumirem determinado contelddo — motivos profissionais, interesse em
determinado tema, etc;
= (tipo de conteudo visualizado - imagens, videos, histarias, etc.
Para obter resposta a estes tipos de perguntas normalmente realizam-se pesquisas de

mercado, andlise de dados nas redes sociais e no website, e analise de concorrentes.

[l Definir temas

Depois de conhecer a persona para a qual o hotel comunica e perceber guais 0S seus
interesses, torna-se necessario comecar a comunicar com eles. Deve definir-se quais 0s temas a
partilhar de forma a satisfazer as necessidades dos clientes e criar envolvimento com 0s mesmaos.
Por exemplo: informacoes relativas aos servicos do hotel, a localizacao do mesmo ou partilha de

feedback de clientes.

V. Selecionar as plataformas de redes sociais
Apos aescolhade temas o proximo passo € decidir em que redes sociais irao ser partilhados.
Uma boa estratégia nao implica estar em todas as redes sociais, mas estar apenas nas que fazem
sentido para o negdcio (Kaplan & Haenlein, 2010). Assim, o conhecimento da persona pode ajuda a

perceber em que plataformas se encontra a audiéncia do hotel.
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V. Escolher hashtags

A definicao de hashtags permite criar um maior engagement, ajudar a aumentar o numero
de sequidores e atrair novos clientes (Kinzel, 2020). Para além disso, a criacao de um hashtag da
marca permite agregar todas as publicacdes sobre a mesma, bem como ser uma forma de 0s
clientes pesquisarem pela marca. O hashtag pode ser, por exemplo, 0 nome do hotel, um slogan ou
até o nome de uma campanha. Existern, ainda, plataformas que permitem descobrir quais 0s topicos
que os utilizadores mais procuram naguele momento, o que pode ajudar a definir hashtags com
Maior sucesso.

A utilizacao de muitos hashtags nao significa que o sucesso obtido seja maior, pois devem

ser utilizadas apenas os que fazem sentido, de acordo com o contexto da publicacao ou campanha.

VI.  Avaliar e monitorizar os concorrentes

A pesquisa e analise da concorréncia permitem ter uma visao geral do mercado. As
informacoes recolhidas facilitam a decisao de quais as melhores estrategias a adotar, bem como a
definicao do posicionamento da marca (Lee, 2018).

A andlise da concorréncia pode ser feita apenas pela andlise manual, ou através de
plataformas para o efeito. Através desta entende-se melhor o mercado e o que aumenta as
interacoes com o publico, quais 0s conteudos preferidos do cliente, quais as palavras-chave e que
hashtags e que ele seque. O tipo de mencoes que sao feitas a outros hotéis quer de hospedes como

de influenciadores digitais permite avaliar a sua prestacao e perceber qual o seu posicionamento.

VIl Analisar e avaliar o proprio desempenho

O ultimo passo consiste em medir 0 sucesso das varias acoes implementadas nas redes
sociais, para que se perceba se foram bem-sucedidas e como podem ser melhoradas (Lovett, 2011).
Os Key Performance Indicators (KPI's) analisados vao depender dos objetivos previamente
definidos, no entanto, devem pelo menos ser seguidas métricas das impressoes, dos Novos
sequidores e qual o engagement por publicacdo (gostos, comentdrios, partilhas e cliques). Estas
meétricas encontram-se disponiveis gratuitamente em cada plataforma, mas podem ser utilizadas
outras ferramentas que realizam relatorios mais completos. Conseguir perceber que tipo de
publicacdes criam mais interacdo por parte do publico e funcionam melhor para a marca, ajuda a
aprimorar a estratégia e a melhorar os resultados. E também importante analisar a frequéncia de

publicacdes, e em que dias da semana e a que horas sao mais notadas.
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3  ESTRATEGIAS PARA AS VARIAS PLATAFORMAS

Apos estabelecidos 0s primeiros passos para a criacao de uma estratégia torna-se, agora,
fundamental tracar um plano para conseguir atingir 0s objetivos. Deste modo foram definidas 12

boas praticas para aumentar o desempenho nas redes sociais.

. Terum perfil completo
A primeira impressao de uma pagina nas redes sociais vai para além da imagem de perfil ou
das fotografias publicadas. A descricao da pagina € um ponto fundamental para garantir a
credibilidade da empresa. E importante que o cliente tenha facil acesso a informac@es importantes
como morada, telefone e website. Um futuro hospede, ao entrar na pagina do Facebook ou no perfil
do Instagram do hotel (Figura 2), tera de obter facimente as informacoes sobre o mesmo. Os dados

sao importantes para que o cliente se sinta seqguro a fazer umareserva.

&  hotelminho

805 5109 108

Publicagoes Seguidores A seguir

Hotel Minho

SPA & Design Hotel = Where Nature meets Architecture
A hidden gem in Northern Portugal

Ver tradugao

www.hotelminho.com/m/

Estrada Nacional 13 - Vila Me3, Vila Nova de Cerveira

4920-140

Seguir Mensagem Contacto

Tennis Court Wine Bar Lounge Bar da Piscina

Figura 2 - Informacgdes Hotel Minho. Fonte: Perfil de
Instagram Hotel Minho.

Il.  Manter a consisténcia na linguagem visual e textual

A comunicacao realizada nas redes sociais, tal como em gualquer outro meio, deve ser
coerente e desenvolvida de acordo com o conceito da empresa e com o publico a quem se destina
a mensagem (Kinzel, 2020) . Nesse sentido, tanto o design, como o tipo de texto devem aparecer
nos varios canais de forma coerente. Isto permite a identificacao da marca independentemente da

plataforma.
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lll.  Utilizar imagens de qualidade

Uma boa imagem pode valer mais do que mil palavras! Numa pagina de um hotel esta
afirmagao ganha outra importancia. As imagens bem enquadradas e com boa resolugao sao
fundamentais para atrair a atencao do puhlico (Kinzel, 2020). As fotografias profissionais (Figura 3)
permitem mostrar 0s espacos de diferentes angulos. No entanto, é necessario ter em atencao ao
uso de efeitos efiltros para que o resultado final nao fique diferente da realidade e cause umareacao
negativa no cliente.

Se preferivel, pode optar-se por bancos de imagens, alguns dos quais gratuitos como
alternativa as fotografias profissionais proprias. Alguns dos bancos de imagens gratuitos

disponiveis sao: Unsplash, FreePik, Pexels.

. Ventozelo Hotel & Quinta
A 5@

idade absoluta nas tarde de Verao em Ventozelo.

Figura 3 - Exemplo de fotografia com qualidade. Fonte:
Pagina de Facebook Ventozelo Hotel&Quinta.

V.  Utilizar os tamanhos corretos em cada rede social

O tamanho do tipo de conteldo que se pretende publicar varia de acordo com a rede que se
utiliza. Deve ser tido em conta o tipo de contelido que vai ser publicado e em que plataforma, pois é
um erro muito comum, para quem gere redes sociais, ndo saber que cada plataforma possui

indicacoes especificas.

V.  Diversificar formatos de conteddos

A implementacao de uma estratégia de comunicagao com base na criacao de diferentes

contetdos permite testar o publico e perceber qual o tipo de conteddos mais atrativos para ele.
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Sendo que, 0 objetivo final serd sempre acrescentar valor para 0 mesmo. Deve apostar-se em
diversos formatos como imagens, videos, artigos, e-books, podcasts, lives, entre outros, de acordo

com arede social onde se vai publicar (Watson, 2021).

VI, Criar uma estratégia de contetdo

Depois de se perceber qual o tipo de conteddo que funciona em cada rede social torna-se
mais facil criar conteldos que estejam alinhados com os objetivos. Nesse sentido, e sequindo a rule
of thirds, o contetido deve ser dividido em trés partes (Clarke, 2019):

a) Promocao: 1/3 do contetido publicado deve ser sobre como os produtos/servicos da

empresa podem beneficiar o consumidor, bem como ofertas e descontos;

b) Pessoal 1/3 do contelido deve focar-se no lado mais pessoal da marca, sendo uma
forma de os consumidores se relacionarem e perceberem que estao a lidar com
pessoas;

c) Partilha:1/3 do contetido deve ser partilhado a partir de outras fontes como influencers,
paginas relacionadas com novidades na hotelaria, mencoes da empresa naimprensa ou
artigos de blog.

Estes trés tipos de conteudo permitem criar um relacionamento com o consumidor, um

aumento de trafego e, consequentemente, um aumento de receitas.

Para que uma pagina de hotel seja bem-sucedida, é necessario a partilha de conteudo Uutil
para o cliente. Os possiveis hospedes devem entender que existe uma preocupacao, por parte do
hotel, em oferecer-lhes uma estadia e uma experiéncia Unicas. A criagcdo de publicacoes que refiram
uma diversidade de temas (Figura 4), tais como eventos préximos do hotel, informacoes sobre o
destino, indicacdes de como chegar, divulgacao de locais proximos como restaurantes, partilha das
instalacdes do proprio hotel e 0s seus pacotes, permitem criar um envolvimento com o consumidor,

levando-o0 a reservar a estadia num determinado local.

Figura 4 - Exemplos de varios tipos de conteddo. Fonte: Pagina de Facebook Hotel Minho.
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VII.  Criar e agendar um planeamento semanal ou mensal

Um planeamento semanal ou mensal ajuda a organizar e a controlar as publicacoes para
cada rede social. E possivel definir e manter uma frequéncia de publicacoes, essencial para que 0s
algoritmos percebam que o perfil esta ativo e continuem a mostra-lo aos utilizadores.

Para uma otimizacao da publicagao de posts existem plataformas que permitem o seu
agendamento, como o Creator Studio (do Facebook), Later e Sprout Social Deste modo, n&o s6 hd
uma poupanca de tempo, como uma visao generalista do que vai ser publicado em cada rede social.
A utilizacdo destas ferramentas pode ser uma grande vantagem sobretudo para um gestor de redes
sociais de uma cadeia hoteleira, uma vez que pode agendar as varias publicacoes para cada hote,

sem ter que se preocupar diariamente com o que publicar e em que pagina.

VIII. Humanizar a marca

A publicacao de temas relacionados com o lado mais pessoal da marca (Figura 5) ajuda os
clientes a perceberem que estdo a lidar com pessoas. Assim, partilhar conteddos sobre a equipa do
hotel como aniversarios e apresentacoes dos membros, bem como imagens ou videos dos
preparativos para receber 0s haspedes permite criar uma relacdo mais proxima com 0s mesmaos.

Também a partilha de assuntos relacionados com prémios ganhos pela marca, criam um
grande envolvimento nas redes sociais. Agradecer aos clientes por um prémio ganho vaifazer com

que se sintam valorizados, criando empatia com 0S mesmos.

Hotel Minho
31de dezembro de 2019 - &

A equipa do Hotel Minho deseja-lhe umas 6timas entradas! O Ventozelo Hotel & Quinta foi destacado pelos
Hotel Awards 2021, alcancando o

top 3 dos melhores hotéis gastronémicos do mundo.

O Douro é mesmo um lugar tnico, de tradigdo, de sabores, de
paisagens, de pessoas!

viagens.sapo.pt N

SAPOVIAGENS

PT @&

Ventozelo eleito um dos 3 melhores hotéis do mundo para
escapadas gastronémicas

Figura 5 - Exemplos de publicacdes. Fonte: Pdgina de Facebook Hotel Minho (a esquerda) e Pdgina de Facebook Ventozelo
Hotel&§Quinta (a direita)
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IX.  Colaborar com influenciadores digitais

Osinfluenciadores digitais permitem a promocao de um hotel através da propria experiéncia,

que é descrita em blogs de viagem e/ou nas redes sociais. O contetido publicado pelos

influenciadores é de caracter pessoal, 0 que permite criar uma relacao de confianca entre o hotel e

0S seus seguidores. Como qualquer referenciacao direta, aumenta a probabilidade de reservas

futuras. Neste sentido, para que uma colaboracdo com um influenciador seja bem-sucedida,

existem algumas diretrizes a ser sequidas (W Promote, 2018):

Dividir as colaboracoes entre influenciadores com poucos seguidores e com 0s que tém
milhares de seguidores dependendo do objetivo final. Se o objetivo é alcancar um maior
nimero de pessoas e colaborar com pessoas com mais “autoridade’, os macro-
influenciadores sao os mais indicados. Se o objetivo for criar um maior envolvimento do
consumidor com a marca, sugere-se criar parcerias com micro-influenciadores, uma
Vez que conseguem uma maior taxa de engagement e mantém relacionamentos
pessoais com 0s seus sequidores. Neste sentido ambos podem influenciar a decisao de
reserva;

Escolherinfluenciadores que tenham sequidores com interesses e gostos semelhantes
ao publico-alvo do hotel. Esta segmentacao pode diminuir o alcance nas redes sociais e
no trafego do website do hotel, mas permite conversoes mais altas e um maior ROJ;
Comunicar regularmente com os influenciadores para que estes criem lealdade com a
marca. Dar-lhes informacdes sobre futuros negacios, pacotes que vao ser promovidos
ou até oferecer cadigos promaocionais para partilharem com os seus seguidores, permite
que estes amplifiqguem a marca nas suas paginas. Para aléem disso, a comunicacao com
0S mesmos permite obter feedback sobre a experiéncia, tal como a reacao dos seus
seguidores. Estas informacoes possibilitam uma melhoria de servicos e um maior

conhecimento das expectativas e motiva¢oes de quem vai visitar o hotel.

X. Interagir com os utilizadores das redes sociais

A publicacao de conteldos, apenas, nao permite que uma marca crie relagdes com 0s seus

clientes nem os atrai para um hotel. Um dos fundamentos das redes sociais passa pela interacao

com o publico, sendo esta essencial para qualquer empresa (Godey et al, 2016). Nestas plataformas

as pessoas querem ser vistas e reconhecidas pelas marcas, portanto responder a mensagens,

comentarios e mencoes e fundamental, pois permite a angariacao de possiveis clientes. O tempo de
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resposta terd de ir de encontro com as exigéncias do consumidor, e devera ser o menor possivel,
tanto nas mensagens como nos comentarios. O mesmo se passa com as respostas automaticas,
uma vez que podem nao esclarecer as duvidas dos possiveis hospedes e ser necessario algum
colaborador responder.

As redes sociais, sao um espaco de interacdo, discussdo e troca de ideias através dos
contetidos publicados (Zhu & Chen, 2015). Pode-se provocar reacées dos clientes, quando

colocadas questoes no copy das publicacoes (Figura 6), bem como na criacao de histdrias.

@ Hotel Minho

ia Mundial da Fot

Figura &6 — Exemnplo de interacdo com o publico.
Fonte: Pagina de Facebook Hotel Minho.

XI. Gerir arelacao online

Adotar uma postura de simpatia e empatia com o publico, permite a criacao de uma boa
relacdo com o mesmo, bem como a associacdo de uma boa imagem a marca (Godey et al, 2016).
Mesmo gque um comentario ou uma mencao sejam negativos, nao deverao nunca ser apagados e
deve-se procurar sempre responder de forma educada e compreensiva (Figura 7). A falta de
resposta por parte de um hotel a uma critica pode levar a perda de outros clientes. Desta forma,
procurar encontrar sempre uma solucdo para resolver o problema do cliente ou entender porque
deixou aquela critica. Um atendimento personalizado por parte da marca ira causar melhores

reacoes perante 0s consumidores.
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W™ nado recomenda Hotel Minho.

1 de novembro de 2019 - &

NAO ACONSELHO a ninguém que tenha filhos. Quando fiz a reserva
nao reparei que é politica do Hotel criangas com menos 16 anos SO
podem frequentar a piscina interior ate 13h00!!!!! Inacreditével nunca
tinha visto tal coisa, e sou muito calejado nestas andangas de Hotéis.
O objectivo era disfrutar FDS em familia e tirar partido do que o Hotel
(n@o) oferece. Assim vi vedada e ESTRAGADA a minha estadia. Hotel
s6 para solteiros ou famflias sem filhos. Por esta razdo NAO
ACONSELHO ... See More

Like - Comment 4> Share

@ Hotel Minho
Ola,

Esta politica do Hotel Minho esté disponivel em todas as
informagdes sobre o Spa. Pode ndo concordar e
respeitamos isso, mas queremos sublinhar que a nossa
comunicagdo nao é enganosa. De facto, as criangas
podem frequentar o Spa no perfiodo da manha e os
adultos, sem criangas, tém como garantia de
tranquilidade o Spa no perfodo da tarde. Acreditamos
que esta é uma solugdo que responde as necessidades
de todos os publicos que nos visitam. Obrigado pela
visita, de qualquer forma, e lamentamos que ndo
tenhamos ido de encontro com as expectativas.

Like - Reply - 1y

Figura 7 - Resposta a uma critica publicada no Facebook,
Fonte: Pagina de Facebook Hotel Minho.

XIl.  Promover o conteddo e realizar anuncios

O conteddo organico nas redes sociais janao é suficiente para que uma estratégia sejabem-
sucedida. Os novos algoritmos fazem com que as publicacdes organicas alcancem cada vez menos
pessoas. A promocao de conteudos e arealizacao de anuncios permite, assim, chegar a utilizadores
que de outra forma nunca iriam encontrar um determinado hotel. As varias plataformas de redes
sociais permitem criar anuncios detalhados de acordo com o publico-alvo, sendo que as mais

utilizadas sao o Facebook, o Instagrame o Youtube.
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31 Checklists

Como forma de complemento as estratégias enumeradas anteriormente definiram-se

checklists para uma orientacao didria, semanal e mensal (Tabela 1).

Tabela 1- Checklists diarias, semanais e mensais

Checklist Diaria

Verificar o perfil em todas as redes sociais;

Responder a todas mensagens, comentarios e mencoes;

Verificar os andncios;

Sequir o calendario de publicacoes;

Sequir e comentar/gostar publicacdes de parceiros/marcas;

Estar atento as noticias e novidades relacionadas com a industria hoteleira.

N NI NI N NI

Checklist Semanal

<\

Agendar publicacoes;

Verificar as estatisticas semanais de cada rede social

Conectar e criar engagement com influenciadores relacionados com a hotelaria;
Verificar anuncios e realizar alteracoes, se necessarias;

Promover publicacdes com bom engagement;

Observar as publicacdes e ac0es da concorréncia.

DN NI NI NN

Checklist Mensal

Criar um planeamento para 0 més sequinte;
Criar publicacOes para o més sequinte;
Planear novos anuncios;

Definir objetivos para o proximo més;
Avaliar as estratégias da concorréncig;
Avaliar o desempenho em cada rede social.

D N N NN
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4  ESTRATEGIAS POR REDE SOCIAL

O Facebook e o Instagram sao as redes sociais com mais utilizadores, a nivel mundial e, por
iSS0 Mesmo, os hotéis nao podem deixar de estar presentes nestas plataformas (Statista Research
Department, 2021). As experiéncias que os utilizadores tém nestas plataformas influenciam a sua
opinido sobre um hotel e consecutivamente a intencao de efetuarem uma reserva, bem como a
intencado de transmitirem a sua opiniao online (Leung et al, 2015). Nesse sentido foram definidas

cinco boas praticas para com estas redes sociais.

41  Facebook

. Publicar videos

O Facebook esta a tornar-se progressivamente uma rede social orientada para a publicacao
de contetidos em formato de video (Ignite Social Media, 2021). Estudos realizados sobre o
comportamento dos utilizadores mostram que os utilizadores desta rede social acham este
formato de contetido mais interessante (Rayson, 2016). Assim, realizar videos com declaracoes de
hospedes, anuncios de novos pacotes ou ofertas e até mostrar o buffet de pequeno-almoco pode
aumentar a interacao nas publicacoes de um hotel. No entanto, deve realizar-se os uploads dos
videos diretamente na plataforma e ndo reencaminhar os utilizadores para outras, como o Youtube,

pois 0 Facebook limita as interacdes de links externos.

Il Criar rubricas de contetudo
A criacao de rdbricas semanais, ou mensais, permite que haja uma organizacdo para o
gestor das redes sociais quando realiza o planeamento, uma vez que sabe qual o tipo de conteudo
que tem que criar para cadauma. Por exemplo “O que dizem sobre nos” em que se publicam opinioes

dos héspedes, ou “Inspiracao do dia” em que se publicam recantos do hotel (Figura 8).
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° Marriott Hotels

Open your mind with this inspiring. romantic backdrop.

\\\\\\\
S\

Photo by

g.\\,\\\\\.\\\;

Figura 8 - Exemplo de um momento de inspira¢ao.
Fonte: Pagina de Facebook Marriott Hotels.

lll.  Integrar no perfil um botao de reserva direto
A integracao de um motor de reservas na pagina de Facebook do hotel, como mostra a
Figura 9, permite que os utilizadores efetuem reservas diretas. Através de um botao “Marcar Agora’
0s futuros hospedes conseguem marcar a sua estadia sem ter que deixar a pagina, aumentando a
taxa de reservas. Quanto menor o numero de cliques que o utilizador tem de fazer, melhor sera a

sua experiéncia.

otel Minho

(@3]

[ Marcar Agora

Criticas Fotos Videos Mais v 1l Gostei @ Mensagem (o}

Figura 9 - Visualizacdo do botéo de reserva direto "Marcar Agora” Fonte: Pagina de
Facebook Hotel Minho.

V. Encorajar os hospedes a deixarem a sua opiniao
A Google, o TripAdvisore a Booking sao as plataformas dominantes de partilha de opinides
na hotelaria (Penaflorida, 2020). No entanto, as opinides deixadas no Facebook nao deixam de ser
menaos importantes, umavez que aparecem na pagina do hotel e permitem que os utilizadores desta

plataforma tenham acesso direto a criticas positivas e negativas.
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V. Incentivar os hospedes a identificar o hotel nas suas publicagoes

A identificacao do hotel ou da localizacao em fotos e videos permite que, quando um
utilizador pesquisa por esse local, consiga ter acesso a contetido produzido pelos proprios hospedes.
Estas informacoes sao também recolhidas e agregadas pelo Facebook (Figura 10) e permitem que,
quando alguém pesquisa por determinado hotel possa ver as fotografias de outros hospedes. Isto
tambeém é util porque permite ao utilizador usar um filtro de localizacoes que ja foram visitadas por
amigos, como é possivel observar na figura abaixo. As referéncias dadas e as experiéncias de
amigos aumentam a fiabilidade de determinado hotel, e a probabilidade de reserva por parte de

quem vé, pois sao interpretadas como recomendacoes.

f Q_ hotel o - D & 5| Hea + O B v

Seard_\ Results 1. Hotel Minho
@ Esirada Nacional 13 - Vila h

Q Places

PINEIRO

Open Now [ )

——
o
Delivery ‘:

TABORDA
o
P
Takeout o I
v

<
.l 3 "3 >
l > Sl FORCADEA
Location
Status ‘ 2. Douro41 Hotel & Spa
Visited by Friends g Estrada naanal 2eg kit 41 Castalo de

Price

4 ’ o — LS
/& Groups A T =y > 5 @

Figura 10 - Pagina de Resultados no Facebook Fonte: Facebook.
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411  Checklist

No seguimento das estratégias referidas anteriormente, criou-se uma checklist para as
tarefas mais importantes que precisam de ser realizadas no Facebook. Nomeadamente as

apresentadas na Tabela 2:

Tabela 2 - Checklist de acoes para o Facebook

Checklist Facebook

v' Verificar se ainformacdo contida na seccdo "Sobre” na pagina estd correta;
Adicionar o botao “Marcar Agora”;

Partilhar conteudo de diferentes tipos, todos os dias;

Responder a mensagens e comentarios;

Verificar as identificacoes;

Rever as proximas publicacoes;

Agendar publicacoes;

Verificar os anuncios que estao a decorrer;

Verificar as estatisticas do Facebook para perceber qual a melhor hora para
publicar;

Analisar quais as publicac0es que estao a ter maior alcance e engagement;
Promover publicacoes relevantes.

AN N NN YA

ANERN

4.2 Instagram

| Mudar a conta para um perfil de negadcio

Através das definicoes e possivel mudar uma pagina pessoal para um perfil profissional.
Parece uma acao simples, mas as contas profissionais possuem automatizacoes que nao existem
nas contas pessoais. Das inumeras vantagens destacam-se:

= A possibilidade de colocar informacdo como a morada, e-mail ou telefone e website na
descricao do perfil e ao carregar nos mesmos e ser redirecionado;

= (0 acesso exclusivo a estatisticas, tais como a demografia dos sequidores, as interacdes, 0
engagemente alcance das publicacoes e a melhor altura do dia para publicar conteddo.

= A aparéncia do perfil, uma vez que um hotel deve ter um perfil profissional nestas

plataformas.
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Il Trabalhar com influenciadores digitais
O Instagram € a plataforma onde os influenciadores digitais tém maior presenca (NML
Turismo, 2018). Estes podem tornar-se os melhores aliados dos empreendimentos turisticos, pois
tém a facilidade de alcancar pessoas diferentes das do perfil do hotel. Para além disso tém um
publico muito fiel que procura as suas recomendacoes (W Promote, 2018). Normalmente
estabelecem uma parceria com o hotel, onde divulguem as suas comodidades e partilham

contelidos sobre a sua experiéncia nos locais mais apelativos (Figura 11).

& Publicagoes

‘[‘ explorerssaurus_
W7 Reserva Alecrim G

slamping & Eco Suites Boutique

Figura 11 - Exemplo de uma parceria com um
alojamento. Fonte: Perfil de Instagram Explorerssaurus.

lll.  Utilizar hashtags e identificar a localizagao

A utilizacao de hashtags e a identificacdo da localizacdo permite que o perfil do hotel seja
mais facil de ser encontrado por um maior niimero de potenciais seguidores (Facebook, 2018).

Os hashtags quando bem escolhidos e aplicados, permitem criar um maior engagement e
alcancar uma maior audiéncia (Kinzel, 2020). Para além disso, a criacao de um hashtag da marca
permite agregar todas as publicacoes sobre a mesma, sendo mais facil encontrar as varias
publicacoes dos clientes. O hashtag pode ser o nome do hotel, um slogan ou até o nome de uma
campanha (Figura12).

Relativamente a localizacao, esta permite que o utilizador encontre o hotel pelo local, e
consiga visualizar conteudo do mesmo. Desta forma é mais faciimente atraido a visitar e interagir

com o perfil do hotel.
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53 gostos
hotelminho

Figura 12 - Hashtags utilizadas na pagina do Hotel Minho.
Fonte: Perfil Hotel Minho.

IV.  Partilhar histdrias

A partilha de histdrias permite complementar o contetido publicado no perfil (Faustino,
2020). As imagens ou videos publicados tém uma duracdo maxima de 15 seqgundos e duram 24
horas. No entanto, estes conteudos podem ser adicionados aos destaques do perfil e ser acedidos
a qualquer momento.

As historias sao um lugar para ser criativo e mostrar o lado mais informal da marca. Dispdem
de vdrias funcionalidades como criar sondagens, caixas de perguntas (Figura 13) e questionarios, o
que aumenta a interacdo dos utilizadores e a sua nocao de pertenca. Podem ser utilizadas para
partilhar, por exemplo, 0s bastidores do hotel como a preparacao dos quartos, promocades e ofertas

com tempo limitado, menus- se o hotel tiver um restaurante e partilhas de hdspedes.

® Lwary
(® Glamour
(© comfort

(© Al options are correct

Figura 13 - Criacdo de interacao numa story. Fonte: Perfil Hotel Intercontinental Porto.
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V. Mostrar que o hotel é irresistivel
Sendo o Instagram a rede social gue mais promove as experiéncias e a que mais influencia
através de imagens e video (Fatanti & Suyadnya, 2015), torna-se fundamental mostrar as dreas
mais interessantes do hotel e que experiéncias o cliente pode ter. E, importante, para os utilizadores
das redes sociais saberem quais 0s locais ideais que gostariam de ver e partilhar através de uma
foto, uma selfie, ou um video. Quer seja uma vista incrivel, uma piscina infinita, a estrutura do proprio
hotel, as atividades que oferece, ou até mesmo locais criados para o efeito a criacdo de mural

‘instagramavel’ (Figura 14).

. ventozelohotelquinta

Qv

598 gostos

ventozelohotelquinta

A olhar o Pinh&@o de Ventozelo. Na reabertura do Hotel as
piscinas estdo em funcionamento. Também, junto ao
Douro, foi instalado um cais de 24mts.

Figura 14 - Exemplo de uma fotografia de um sitio
‘instagramavel’ Fonte: Perfil Ventozelo Hotel&Quinta.
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421 Checklist

Tal como para o Facebook, definiram-se acoes (Tabela 3) para executar na plataforma

Instagram que potenciam o sucesso da estratégia online de um hotel.

Tabela 3 - Checklist de acdes para o Instagram

Checklist Instagram

v" Verificar que o perfil estd como perfil de negdcio;

v' Escrever uma biografia com todas as informacoes necessarias (website,
morada e contacto);

Criar um ou varios hashtags relacionados com a marca;

Publicar imagens e videos de alta qualidade;

Publicar vdrias stories ao longo do dig;

Partilhar histdrias onde o hotel foi identificado;

Criar destaques para as historias partilhadas;

Responder a comentarios e mensagens;

Verificar as identificacoes;

Utilizar hashtags e identificar a localizagdo nos posts;

Analisar as estatisticas para perceber qual a melhor hora para publicar;
Promover as publicacdes com maior engagement.

AN N NN Y N N N NN
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5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DURANTE UMA CRISE

A industria hoteleira € vulneravel a diferentes tipos de crise desde ataques terroristas,
desastres naturais ou até problemas de saude publica, passando por pequena criminalidade ou
intoxicacoes alimentares (Ritchie, 2004). Atualmente qualquer crise é rapidamente propagada nas
redes sociais, sendo que estas desempenham um papel importante na gestao da mesma (Liu-
Lastres, Pennington-Gray, & Klemmer, 2015). Tratando-se de plataformas onde a comunicacao
com o publico é feita de forma rdpida e eficaz, permitem prestar apoio aos clientes que precisam de
informacoes e ajuda. Deste modo, definiram-se as dez melhores praticas por cada fase de crise,

para ajudar qualquer hotel a ultrapassa-la de forma bem-sucedida.

51 Pré-crise

. Criar um plano de comunicacao de crise

Um plano de comunicacdo de crise permite que uma empresa responda de forma rapida e
eficaz a uma crise, uma vez que todos os procedimentos ja foram previamente decididos e
aprovados (Littleton & Cooksley, 2020). As redes sociais nao devem ficar de fora, sendo a primeira
abordagem que o hotel pode ter com o cliente. Este plano deve incluir (Lybarger, 2016):

= Diretrizes paraidentificar o tipo e grau de uma crise;

= Asresponsabilidades e funcdes de cada departamento;

= Um plano de comunicacao interno;

= Dados de contacto de funciondrios essenciais na comunicacao online,

= Umlink para o documento relativo a politica de atuacao nas redes sociais;

= Mensagens pré aprovadas para dar como resposta nas redes sociais;

= Publicacdes pré aprovadas para comunicar algo nas redes sociais.

[l Criar uma politica de redes sociais
Quando uma crise surge, as marcas ficam mais suscetiveis a estragar a sua reputacao
online. Deste modo, deve ser criado um documento, sobre as politicas de redes sociais, com o intuito

de estabelecer diretrizes paratoda a equipa ter conhecimento de como proceder (Affect, 2014). Este

deve conter:
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= Uma lista de contactos de emergéncia atualizada tanto da equipa de marketing, como
de consultores juridicos e executivos com poder de decisao;

= OrientacOes sobre como aceder e atuar nas diferentes redes sociais;

= Diretrizes sobre como usar e dar créditos a contelido de terceiros;

= |nstrucOes sobre como interagir com os clientes;

= |ndicacoes sobre qual a postura nas redes sociais;

= Umadescricao sobre qual o tipo de informacoes que os funcionarios podem partilhar.

lll.  Definir o responsdvel pela comunicagao

Como referido anteriormente, uma das etapas do plano de crise consiste em definir quem
SAa0 0S responsaveis pela comunicacao nas redes e quais as suas fungdes. Deste modo, um oumais
responsdveis pela comunicacao devem assegurar o cumprimento das seguintes tarefas (Littleton
& Cooksley, 2020):

= Publicar atualizacdes diariamente,

= Responderatodas as questoes relacionadas com o apoio ao cliente;

= Monitorizar e reportar desenvolvimentos sobre 0 que é publicado acerca da marca;

= Realizar e verificar informacades e retificar possiveis rumores;

= (Coordenar e comunicar com outras equipas, stakeholders e com o resto da empresa;

= (arantir uma coeréncia e consisténcia na comunicacao.

5.2 Durante a crise

| Rever e alterar o planeamento de cada rede social
Os conteudos e 0s anuncios planeados devem ser revistos. Podem ja ndo ser apropriados
nem relevantes perante a situacao de crise. Assim o conteudo a publicar, deve ser ajustado ao

momento e deve ser criado um novo planeamento.

[l Criar conteudo util para a audiéncia
Valorizar a qualidade de publicacdes em prol da quantidade das mesmas € algo muito
importante. Durante uma crise, 0s clientes procuram informacoes sobre as alteracdes que podem
afetar o normal funcionamento do hotel, como novos procedimentos, novos horarios dos servicos e

politicas de reembolso. Procurar esclarecer as questoes, preocupacoes e necessidades dos clientes,
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nao so em relagdo a empresa, mas também a situacao corrente permite, ao hotel, reforcar a sua
presenca nas redes sociais mesmo durante periodos de incerteza.

Para além do contetdo de cardcter mais informativo, os utilizadores das redes sociais
procuram momentos de distracao e de mensagens positivas. A criacao de contetdo que mostre que
0 hotel esta disponivel para ajudar os clientes a ultrapassar uma determinada fase, como por
exemplo dando dicas para criar um spa em casa, videos a mostrar como preparar um pegueno-
almoco de hotel, lives de showcookings com o chef do restaurante, tudo isto permite entreter 0s

sequidores e fortalecer o envolvimento dos mesmos com a marca (Figura 15).

&) vilagale

GUIA PRATICO PARA
FAZER VIDA DE HOTEL

#FIQUEMEMCASA

QY e R

227 gostos
vilagale Faga vida de hotel...em casa. ;) Deslize para ver as
nossas sugestoes @

Figura 15 — Exemnplo de uma publicacdo, durante a crise pandémica do Corona Virus
quando ninguém podia sair de casa. Fonte: Perfil de Instagram hotéis Vila Galé.

. Comunicar com honestidade e empatia

Mais do que nunca, numa altura de crise os clientes esperam compreensao e honestidade
por parte de uma empresa (Affect, 2014). A incerteza, medo e preocupacoes leva a que as pessoas
reajam de forma impulsiva, e cabe a empresa atenuar e lidar com essas situacoes, reagindo com
empatia e compreensao para com o0s seus clientes. Ter uma mensagem do diretor do hotel, onde
reconhece a seriedade da situacdo, onde mostra que esta atento ao que esta a acontecer e que vai
agir de acordo com o melhor interesse do publico, cria uma enorme empatia com o cliente.

Aproveitar uma crise para humanizar a marca, tirando proveito das conversas de um para
um, ajuda a fortalecer arelacao com o publico (Littleton & Cooksley, 2020). E necessdrio que a equipa
se una pararesponder, mais do que nunca, de uma forma empatica, e que crie umarelacao pessoal

com o cliente.
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Ao mesmo tempo as publicacoes ndo deverao ser feitas com contetdo informativo de uma
maneira distante. Este deve ser feito em video feito pelo staff do hotel ou assinado por alguém
superior. Cabe ao hotel, no meio de uma crise, ser simpatico, empatico, dar as condoléncias ou até

pedir desculpa por erros cometidos (Figura 16).

Hotel Minho
30 de marco de 2020 - &

O Hotel Minho tomou a dificil decisdo de encerrar temporariamente,
de forma a proporcionar a todos os seus colaboradores um
recolhimento que lhes permita cumprirem o periodo de quarentena
recomendado pelas autoridades de saide, agora que a evolugéo e
propagacdo da pandemia & mais acentuada.

Voltaremos a abrir quando estiverem reunidas as condi¢des de
normalidade social. Apelamos a todos que se mantenham em casa e
que sigam as indicagdes da DGS.

Esperamos que com a ajuda de todos, esta situagdo seja ultrapassada
rapidamente, de forma a podermos fazer o que mais gostamos -
receber os nossos hospedes!

e® 161 4 comentérios 13 partilhas

Figura 16 — Publicacdo efetuada pelo hotel Minho referente ao encerramento de servicos
durante a pandemia de Covid-19. Fonte: Pagina de Facebook Hotel Minho.

IV.  Referenciar apenas fontes crediveis

A propagacdo de desinformacdo € um dos problemas que as redes sociais tentam combater
(Edwards et al, 2013). Neste sentido, antes de haver a partilha de publicacoes de outras paginas deve

ser confirmado primeiro a credibilidade das informacdes contidas na mesma (Lin et al, 2016).

V. Monitorizar as varias redes sociais — Social Listening

Através da monitorizacao das redes sociais onde o hotel esta presente é possivel perceber
qual o sentimento dos seus clientes em relacdo ao mesmo e reagir rapidamente bem quando
acontece algo errado (Littleton & Cooksley, 2020). Esta andlise permite, ainda, analisar o que esta a
acontecer com os concorrentes. Por exemplo, perceber que agdes estdo a praticar outros hotéis e
Como estao a reagir 0s seus clientes. Essas informacoes permitem saber se é necessario adaptar

novas estratégias e/ou melhor as ja praticadas.

VI.  Responder a todas as mensagens, mencoes e comentarios
Numa altura de crise, em que muitas questoes surgem por parte de clientes, a ado¢ao de
plataformas como o WhatsApp Business e 0 Messenger permite que um hotel tenha um contacto
direto e rapido com 0s mesmos. Sendo que estas redes sociais sao das mais populares

mundialmente (Statista Research Department, 2021). Torna-se importante estar presente onde o

92



publico esta, oferecendo um servico mais pessoal e personalizado. O elevado nimero de duvidas
semelhantes pode levar, ainda, a adocdo de Chatbots, ferramentas que permitem otimizar o
processo de respostas de forma rapida e automatica. Assim, problemas como cancelamentos de
reservas ou informacdes sobre alteracoes no hotel deixam de ocupar tanto tempo na gestdo de

mensagens.

VIl.  Nao desaparecer

E numa situacao de crise que as pessoas passam mais tempo nas redes sociais, por isso é
nesta altura que € necessario estar mais presente do que nunca. Se a empresa desaparece das
redes, o publico deixa de ser fiel, e pde em causa a credibilidade da mesma. O siléncio de uma
empresa gera duvidas acerca da mesma, e isso nao é diferente na hotelaria. Os canais de

comunicacao devem estar abertos e a comunicacdo deve ser clarg, regular e consistente.

VIIl. Nao dar espaco a publico problematico

Nas redes sociais 0s utilizadores problematicos sao omnipresentes, e 0 melhor € nao
interagir muito com eles, de modo a nao ganharem visibilidade. Sao utilizadores que apenas querem
criar problemas e publicar comentarios inconvenientes passando muitas vezes por atacar marcas e
funcionarios. Quando se lida com este tipo de publico, é de evitar descer ao seu nivel de linguagem
ou de resposta. Quando necessario, 0 gestor de redes sociais, pode optar por esconder 0S
comentarios ou, em caso extremos, bloquea-los da pagina, por comportamento disruptivo.

Teruma linha de atuacao bem definida, ajuda a que a equipa atue de forma consistente com

este tipo de publico.

53 Pds-crise

Depois da gestao de crise nas redes sociais, sera benéfico para o hotel, reunir a equipa para
debater o acontecimento. A criacao de um relatorio sobre o que aconteceu e como foifeita a gestao
serd uma mais-valia para futuro, pois os diferentes departamentos poderao ter uma visao diferente
sobre a crise e lidado com clientes de maneira diferente.

Assim, deve ser atualizado o plano de atuacao, incluindo a experiéncia dos varios

departamentos, aproveitando para colmatar falhas no plano existente (Littleton & Cooksley, 2020).
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5.4  Checklist

Para uma visualizacdo das estratégias enumeradas anteriormente, mais pratica, elaborou-

se uma checklist (Tabela 4) com as acdes importantes a desenvolver:

Tabela 4 - Checklist de a¢des a desenvolver para uma crise

Checklist para situacoes de crise

Criar um plano de comunicacado de crise;

Criar um manual de politicas das redes sociais;

Rever e alterar o planeamento;

Criar conteudo relevante,

Responder a todas as mensagens, comentdrios e mencoes;
Partilhar conteddo util de fontes crediveis;

Mostrar empatia;

Monitorizar as varias plataformas;

Avaliar a resposta a crise.

AN NI N NI N Y N NN

94



6 CONCLUSAO

Este manual surge como instrumento de auxilio para profissionais, estudantes, e para
pessoas com interesse na drea de comunicagao, nomeadamente nas redes sociais, de hotelaria.
Através da aplicacao das boas praticas definidas para estas plataformas, os hotéis consolidam a sua
presenca e relagao com o publico online.

Sendo que, as boas praticas descritas podem ser aplicadas a generalidade das unidades
hoteleiras, no entanto, devem ser adaptadas para cada umaindividualmente, de acordo com os seus
objetivos e propasitos.

Uma comunicacdo e estrategia online consolidada, permite trabalhar a imagem de uma
unidade hoteleira junto do seu publico. Oferecer ao cliente contetdos que vao de encontro as suas
necessidades e ao seu gosto, permite aumentar a confianca do mesmo numa unidade hoteleira e
ajudd-lo naintencao de efetuar uma reserva (Leung et al, 2015).

Deste modo, espera-se que este manual contribua para uma presenca bem-sucedida nas

redes sociais e da estratégia de Marketing Digital de um hotel, aumentando as suas receitas.
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