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Resumo | Este estudo foca a sua atencdo na andlise do impacto das estratégias de conteldo e de
storytelling, na construcdo da identidade digital de um hotel de cinco estrelas. E vital realcar a
importancia que a presenca em meios digitais tem no reforco do awareness da marca, gracas a
melhor gestdao da reputacdo online, comunicacdo direta com cada cliente e andlise dos
comportamentos, preferéncias, e tendéncias do mercado altamente competitivo. A metodologia
aplicada neste estudo centra-se no conhecimento aprofundado do mercado e do respetivo publico-
alvo, através da conducdo de entrevistas ao administrador e a diretora de marketing e comunicacdo
de uma unidade hoteleira de cinco estrelas. Este estudo qualitativo permitiu compreender o processo
criativo que origina os conteldos digitais da marca hoteleira (alinhados com a sua identidade e
objetivos operacionais) e a narrativa de comunicacdo adotada (em sintonia com as instalacdes e a
historia associada ao hotel). Sendo este processo criativo adequado a segmentagdo, ao
posicionamento e as estratégias de diferenciagdo adotadas. Nao obstante, qualquer plano estratégico
digital podera ser modificado e moldado perante crises, imprevistos de mercado e tendéncias

tecnoldgicas emergentes.

Palavras-chave | Hotelaria, Redes sociais, Marketing de conteldo, Identidade digital, Marketing

digital

Abstract | This study focuses its attention on the analysis of the impact of content and storytelling
strategies on building the digital identity of a five-star hotel. It is vital to highlight the importance
that a presence in digital media will have in strengthening brand awareness, thanks to a better
management of online reputation, direct communication with each client and analysis of the
behaviors, preferences, and trends of a highly competitive market. The methodology applied in this
study focus on in-depth knowledge of the market and its target audience, through interviews with
an administrator and the marketing and communications director of a five-star hotel. This qualitative

study allowed to understand the creative process that leads to the hotel brand’s digital content
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(aligned with its identity and operational objectives) and the communication narrative adopted (in
tune with the facilities and history associated to the hotel), which is appropriate to the segmentation,
positioning and differentiation strategies adopted. However, any digital strategic plan can be
modified and shaped when facing crises, unforeseen market events and emerging technological

trends.

Keywords | Hospitality, Social media, Content marketing, Digital identity, Digital marketing

1. Introdugao

As pessoas sempre sentiram a necessidade de viajar, seja para viver novas experiéncias, adquirir
produtos inovadores ou usufruir de servigos personalizados. O turismo surge assim como um
fendmeno complexo e global, envolvendo uma pandplia de indistrias e atividades independentes
focadas em comportamentos e habitos (Panagiotopoulos & Panos, 2017; Dwityas & Briandana,
2017).

Atualmente, o turismo é considerado uma atividade econdmica que impacta diretamente as
localidades e respetivas comunidades, fazendo com que o marketing surja como uma ferramenta
essencial para o crescimento e desenvolvimento do destino. Segundo Tajvidi & Karami (2021), é um
imovel inimitavel e insubstituivel decisivo para o rendimento empresarial que ja nao se foca somente
em captar a atencdo dos clientes (Ong et al. 2018), sendo necessario fornecer aos consumidores as
ferramentas necessarias, € a ‘matéria-prima’ para encorajar a partilha de histérias das empresas,
facilmente incorporadas no conteldo utilizado para autopromocdo das mesmas (Lund et al., 2018).
Segundo Barone (2023) e Dastane (2020), o conceito de marketing digital diz respeito a utilizacdo
estratégica, de plataformas digitais para divulgar e comercializar produtos e servicos, com o objetivo
de fortalecer o valor percebido de uma marca através da partilha de ideias, opiniGes e experiéncias
online. Enquanto no passado, as empresas conseguiam facilmente controlar as informagbes
publicitadas, atualmente este processo envolve a andlise e gestao da reputacdao de pessoas,
conteldos e organizagbes em todos os meios digitais, 0 que permite analisar e agregar todas as
informagOes disponiveis sobre clientes e principais concorrentes num so6 relatério, facilitando os
processos de tomada de decisao (Khalayleh & Al-Hawary, 2022).

Associado ao marketing digital surgem as redes sociais, sistemas de comunicagdao que permitem
contactos entre amigos, familia e organizagGes, bem como a criacdo, partilha e troca de informagGes
e ideias, seja através de textos ou imagens. Portanto, sao plataformas digitais onde os utilizadores
contam histdrias, como método de comunicacdo ou assumem papéis sociais, para moldar a sua
imagem e percecdo online. Atualmente, as marcas sao cocriadas através de conversas informais dos

consumidores, fora do controlo das empresas (Lund et al., 2018; Charoensukmongkol & Sasatanun,
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2017), o que impacta significativamente a sua reputacdo, vendas e até a sua sobrevivéncia
(Pourkhani et al., 2019).

Para além de ser uma abordagem estratégica, o marketing de contetddo é também relevante no
processo de atracdo e retengdo do publico-alvo, aumento das vendas e construcao da identidade de
qualquer marca (Terttunen, 2017; Lou & Xie, 2020).

Contudo, a medida que os meios digitais modificaram a forma como comunicamos, consumimos e
criamos, tornou-se dificil para as empresas conseguirem diferenciar-se num mercado altamente
competitivo, atrairem a atencdo dos clientes e assegurarem a sua lealdade e fidelizacdo (Achabou &
Aimé, 2022). Deste modo, surgiu o processo de branding, que envolve muitas estratégias e
criatividade para que o publico identifique uma marca e queira experimentar os seus
produtos/servigos.

Um fendmeno diretamente correlacionado e imperativo nas estratégias de branding é o conceito de
storytelling, isto é, a narracdo de historias interessantes para o consumidor ao ponto de serem
partilhadas e tornadas virais nos meios digitais. Estes relatos estabelecem uma ligagdo emocional
entre o publico e os valores da marca (Lund et al., 2018) obrigando os marketeers a desenvolver
historias memoraveis, que reforcem a influéncia da marca. Para além disso, é igualmente
fundamental identificar a personalidade da marca que, segundo Ahmad Mabkhot et al. (2017),
corresponde ao valor agregado qualitativo percecionado para além dos beneficios funcionais
associados, moldando a forma como as pessoas reagem ao produto ou servico. Esta relacdao entre a
marca e os clientes desempenha um importante papel na autoexpressao e atracao de clientes, ja
que estdo mais propensos a identificar-se com a marca, se a sua personalidade for semelhante (Attor
et al., 2022; Tarver, 2021).

Panagiotopoulos & Panos (2017) realcam que demonstrar autenticidade online contribui
positivamente para o negdcio hoteleiro, por transmitir uma sensacao de menor comercializacdo.
Dimitrios et al. (2023) até salientam que muitos gestores de hotéis consideram os meios digitais o
Holy Graaldo branding hoteleiro, dado que estes conseguem encontrar novos segmentos de clientes,
rastrear dados essenciais sobre o comportamento dos utilizadores online, e avaliar o desempenho
das suas campanhas em tempo real, acoes impossiveis de realizar com os métodos tradicionais.
Segundo Hertzfeld (2019), o marketing hoteleiro recorre bastante as plataformas digitais mais
populares, nomeadamente ao Instagram, pois permite expor servicos e instalagdes hoteleiras com
conteldos visuais apelativos, narrativas envolventes, interagdes Unicas com cada utilizador e criacdo
de um estilo de vida desejado pelo publico-alvo. Em consequéncia, o processo de atracdo do
mercado-alvo melhora. Kulshrestha (2022) destacou que mais de 95% dos hdspedes utilizam as
redes sociais para publicar fotografias de hotéis e avaliar as suas estadias. Prevé-se que os
investimentos em presenca digital das marcas hoteleiras crescam nos préximos anos, dada a

competitividade crescente da concorréncia.
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2. Contextualizacao teodrica

Segundo Gkika (2017), o viajante comega por escolher o destino a visitar, ou o tipo de viagem a
fazer, fazendo com que a procura por um dado alojamento ocorra numa fase posterior ao seu
processo de decisdo. Desta forma, a principal responsabilidade dos estabelecimentos hoteleiros é
garantir a satisfacdo da procura, incluindo oferecer produtos e servicos de elevada qualidade, que
sao normalmente adquiridos antes do momento de consumo (Butler, 2018).

Durante as Ultimas décadas, tem surgido uma certa urgéncia de diferenciacdo e segmentagao dos
produtos e servicos da indUstria hoteleira, devido a volatilidade do setor perante mudancas no
mercado e inovagOes tecnoldgicas. Como resultado, tém surgido unidades hoteleiras direcionadas
para diferentes nichos de mercado, ja que a especializacao e tematizacdo da oferta hoteleira permite
concretizar desejos e necessidades do mercado-alvo, remodelar modelos de negdcio, resolver o
problema da sazonalidade e nivelar a taxa de ocupacdo (Florici¢ & Jurica, 2023).

Os clientes s3o cada vez mais exigentes e menos impulsivos nas suas tomadas de decisdo, dai a
importancia de partilhar valores emocionais e culturais com o consumidor, enquanto a empresa se
posiciona com uma imagem reconhecivel, Unica e inspiradora na mente do individuo. Assim, revela-
se fundamental fomentar praticas inovadoras no setor hoteleiro, pois ter uma oferta diferenciadora
nesta industria € uma vantagem competitiva imperdivel (Flori¢i¢ & Jurica, 2023). O processo de criar
uma histdria envolvente sobre uma marca, conhecido como storytelling, tem o potencial de enaltecer
o ambiente, eventos e diversos servicos de um estabelecimento hoteleiro, despertando, em
simultaneo, emogOes positivas nos consumidores. Deste modo, Flori¢i¢ & Jurica (2023) enaltecem
que os hotéis tematicos constituem um novo conceito, que inclui storytelling em todo o seu modelo
de negocio e design. Consequentemente, o relacionamento com os hdspedes revela-se mais
emocional, e estes passam a participar ativamente na cocriacao da narrativa hoteleira.
Contrariamente ao marketing tradicional, com um alcance mais local, o marketing digital é
reconhecido pela capacidade de atingir uma audiéncia global, o que demonstra claramente o poder
da digitalizagao. Segundo Dimitrios et al. (2023), o termo ‘marketing digital’ refere-se a praticamente
todas as atividades de marketing, que ocorrem em canais digitais de comunicagdo e promocao
acessiveis as empresas para se conectarem com os clientes e potenciais consumidores.

Para além disso, Hollebeek & Macky (2019) realcam que os meios publicitarios tradicionais acabam
por interromper as atividades dos consumidores para comunicar a sua mensagem, fazendo com que
dependam de uma audiéncia menos voluntaria a exposicao de contetidos publicitarios. Experiencia-
se assim uma nova realidade, em que os meios de comunicacdo tradicionais ja ndo controlam
totalmente a atribuicdo de valor e importancia de uma marca, fazendo com que as empresas sejam
mais transparentes perante o seu publico e as campanhas de marketing recebam mais interagbes
(Lund et al., 2018). Nao obstante, é importante compreender que o marketing digital ndo pretende

substituir o marketing tradicional, sendo que ambos devem coexistir na jornada do consumidor.
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Apesar da maioria das empresas apostar em redes sociais com muitos utilizadores e bastante
atividade, ndo é benéfico estarem ativamente presentes em todas (Ferreira, 2019). De acordo com
Pires (2022), o fator mais importante trata-se de analisar e compreender que plataformas digitais se
alinham com os objetivos organizacionais, e quais acrescentam valor e fornecem mais visibilidade a
marca.

Teoricamente, o marketing de conteldo concentra-se em efetuar contactos indiretos com os
potenciais clientes através da identificagdo e producao de contelido compativel com os interesses da
audiéncia. Este padrao estratégico deve ser desenvolvido com o propdsito de melhorar a
transparéncia e credibilidade da informacdo divulgada pela marca quando os consumidores estejam
a comparar precos e ofertas de diferentes entidades (Khalayleh & Al-Hawary, 2022). Portanto, é
necessario implementar uma imagem positiva da marca na mente dos consumidores, o que se reflete
na premissa apresentada por Hollebeek & Macky (2019, p. 28): “A arte de comunicar a potenciais
consumidores sem vender servicos”. De acordo com estes autores, os esforcos envolvidos no
marketing de conteldo custam menos 62% do valor das ferramentas de marketing tradicionais e
geram o triplo das vendas. Estes autores destacam que os contelddos divulgados devem ser
personalizados, relevantes, acessiveis e adaptados a plataforma onde sao publicados, facilitando a
comunicacao bilateral, alcancando novos clientes, melhorando a experiéncia do consumidor a longo
prazo e ainda influenciando futuras decisdes de compra. Contudo, alguns erros que as marcas
habitualmente cometem na criacdo de conteldo estdo associados as publicacdes excessivamente
comerciais, sem temas pré-definidos, ou sem estratégias de storytelling (Levin, 2020).

Segundo Freihat (2023), as redes sociais sao uma das ferramentas mais importantes no marketing
digital, por permitirem distribuir diretamente as mensagens das marcas ao seu publico-alvo, sem
envolver pagamentos a distribuidores como acontece no marketing tradicional. Tal como o marketing
de conteldo, as redes sociais mudaram o tipo de relacionamento entre o publico e uma marca,
sendo o cliente a tomar a iniciativa de procurar e conhecer a marca. Torna-se cada vez mais crucial
que as marcas se conectem com os utilizadores de redes sociais com um estilo de comunicagdao
adequado e compativel com 0s mesmos, para que se mantenham relevantes, atraentes e
humanizados na ética do consumidor.

Nenhuma acdo online do consumidor passa despercebida, ja que o algoritmo das plataformas digitais
¢é constantemente ajustado as preferéncias de cada utilizador para recomendar produtos e servicos
apenas as pessoas potencialmente interessadas, aumentando assim a eficacia das estratégias de
publicidade (Vnukova, 2023). Como existem mais compras online e as empresas conseguem prever
as preferéncias e comportamentos dos utilizadores, estes tornaram-se mais exigentes, com
expetativas mais elevadas e mais opcdes de escolha.

Deste modo, as marcas hoteleiras tiveram de se adaptar as rapidas mudangas tecnoldgicas, sociais
e comportamentais dos consumidores, especialmente por oferecerem produtos e servicos

intangiveis, dificeis de avaliar antes do consumo (Huete-Alcocer, 2017). Além disso, as redes sociais
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tornaram-se ferramentas de marketing mais confidveis e baratas, pois incentivam uma comunicacado
bidirecional em canais onde podem divulgar informacdes em tempo real, abordar questbes
diretamente com os clientes e incentivar a partilha de experiéncias nos hotéis (Papageorgiou et al.,
2020). Também se sabe que, nos meios digitais, os hotéis conseguem aumentar o trafego
direcionado para as suas paginas, criar novas oportunidades de negécio e desenvolver a marca na
sua globalidade (Halawani et al., 2019). Assim, indiretamente, as redes sociais acabam por contribuir
para o aumento das vendas dos hotéis, ao manterem um contacto regular com os clientes (Dimitrios
et al., 2023).

Os hotéis devem preocupar-se em captar o interesse do publico através de uma identidade visual
atrativa, atualizagdo regular das suas paginas digitais (para garantir uma maior interacdo) e
estratégias distintas em cada uma das redes sociais, adaptadas a cada estilo, funcionalidade e
audiéncia. As fotografias desempenham um papel fundamental na comunicacdo de uma marca,
provando ser mais eficientes do que conteldos textuais e, consequentemente, ferramentas
poderosas de storytelling (Michael & Fusté-Forné, 2022).

Na atual industria hoteleira, a personalizacdo de servicos tornou-se o principal impulsionador da
satisfacao e fidelidade dos héspedes. O marketing direcionado e as estratégias de precos dindmicas
também contribuem para esta personalizacdo, ja que os hotéis estao cada vez mais especialistas na
analise de dados e oferta de promogGes e precos baseados nas preferéncias e comportamentos de
reserva (Bardukova, 2023). A partilha de experiéncias e historias também é um fator de
personalizacdo essencial para os hotéis, uma vez que estas narrativas atrativas influenciam o seu
posicionamento gracas a linguagem e expressbes visuais caracteristicas da entidade, enaltecendo o
papel que a marca desempenha no dia-a-dia (ou até na fuga da rotina) do consumidor (Fontes,
2022). Desta forma, a personalizacdo de conteldos digitais &€ cada vez mais popular e expectavel,
sendo que o sucesso do storytelling no ramo hoteleiro provém do reconhecimento e compreensao
do valor cocriado entre os consumidores e a marca (Campos & Almeida, 2022).

Atualmente, os hotéis passaram a ser o produto das experiéncias turisticas partilhadas pelas pessoas
online, bem como do storytelling impulsionado nos meios digitais (Lund et al., 2018).
Invariavelmente, os rmarketeers hoteleiros devem continuar a procurar novas estratégias de
promogao eficazes, bem como implementar uma presenga digital, que garanta elevados niveis de

interacdo através de conteldos e campanhas inovadoras e criativas (Mariani et al., 2018).

3. Metodologia

Ao longo desta investigagdao foi adotada uma metodologia de natureza qualitativa, assente no
conhecimento aprofundado dos objetivos de marketing digital e estratégias digitais a implementar,
primeiro fazendo uma revisdo da literatura sobre o tema, depois através da conducgdo de entrevistas

semiestruturadas ao administrador e a diretora de marketing e comunicacdo de um hotel de cinco
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estrelas. Esta abordagem permitiu obter informacdes detalhadas diretamente dos profissionais com
conhecimento especializado e atualizado.

A realizacdo das entrevistas e a comparacao das questdes colocadas ao administrador da unidade
hoteleira e a diretora de Marketing e Comunicacdo (presente no Quadro 1) demonstram a
importancia de incluir um colaborador com conhecimento e experiéncia aprofundada nas areas do
marketing, marketing digital e hotelaria na equipa interna da marca. Por outro lado, a investigacao
também reflete a forma como o sucesso digital da marca, e a rentabilidade do hotel, depende
diretamente do planeamento das estratégias de marketing digital.

Este estudo qualitativo também permitiu compreender o processo criativo que origina os contetdos
digitais (alinhados com a identidade e valores da marca hoteleira), a narrativa de comunicagao
adotada (em sintonia com as instalagdes e historia do hotel), bem como o plano estratégico de
marketing digital delineado antecipadamente, e desenvolvido para cada fase do negdcio (com o

objetivo de garantirem o sucesso do langamento digital do estabelecimento hoteleiro).

Quadro 1 | Relagdo entre os Objetivos Especificos da Investigagdo e as Questoes utilizadas nas Entrevistas

Questdes colocadas a Diretora de
Marketing e Comunicacao

Qual a data prevista para o
langamento  digital da marca
hoteleira?

Obijetivo especifico Questdes colocadas ao Administrador

Identificar o tipo de publico a que se
destina a comunicacao digital do
hotel?

Qual a estrutura da equipa responsavel
pelo departamento de Marketing e | Existe alguma intengdo de fazer um
Elaborar um plano | Comunicagdo do hotel e quantos | plano digital mensal e que tipo de

detalhado que | colaboradores estdo responsaveis pelo | conteido serd publicado em cada
integra todos os | marketing digital da marca? rede social?

procedimentos,

conteudos e | Para além dos colaboradores internos da

objetivos area do marketing digital, também existe | De um modo geral, qual a frequéncia

correspondentes  a | necessidade de recorrer a empresas | de publicagbes associadas a marca
cada etapa da | externas para complementar o trabalho | para cada plataforma digital?
jornada do | desenvolvido pelo departamento?

consumidor Para além dos colaboradores internos

da area do marketing digital, também
existe necessidade de recorrer a
empresas externas para
complementar 0 trabalho
desenvolvido pelo departamento?

Que tipo de problemas a marca hoteleira
espera encontrar no seu primeiro ano?

Que tipo de sinergia existe entre a
equipa de Marketing e Comunicagao
e a Equipa Comercial/Venda?
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Onde é que a presenca digital da
marca se enquadra na jornada do
consumidor?

As marcas inseridas nos servicos do
hotel vao apresentar uma presenca
digital distinta da unidade hoteleira?

Quantas interacoes, contas
alcancadas e nimero de impressoes
propdem atingir no primeiro ano de
atividade para as marcas associadas
ao hotel?

Que tipo de ferramentas serdao
utilizadas para otimizar a presenca
digital da marca?

Que tipo de problemas/impasses a
organizagdo espera encontrar a nivel
digital?

Calendarizar

pormenorizadamente
cada medida a ser
realizada online e

offline, por
intermédio da
quantidade de

publicacbes a serem
divulgadas e os
respetivos
investimentos
associados a cada
plataforma digital

Qual a percentagem de rendimento que
espera investir nos meios digitais?

Qual o local, prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, conceito e
fatores  diferenciadores do  hotel
comparativamente aos restantes
estabelecimentos hoteleiros da area?

Que tipo de servicos estardo incluidos no
hotel de cinco estrelas, e se existirdo
outras marcas envolvidas e se os servigos
apenas estarao  disponiveis  aos
hospedes?

Qual o prazo previsto de
abertura/inicio de atividade, conceito
e fatores diferenciadores do hotel
comparativamente com os restantes
estabelecimentos hoteleiros da area?

Que tipo de servigos estardo incluidos
no hotel e se existirdo outras marcas
associadas a unidade hoteleira?

Que investimentos sdao considerados
imprescindiveis no primeiro ano de
atividade digital da marca e, apos
esse primeiro ano, que investimentos
se pretendem manter?

Consolidar e unificar
a imagem digital da
marca

Qual o conceito da marca, bem como a
missdo, visdo, valores e publico-alvo?

Que fatores diferenciadores pretendem
salientar na presenca digital da marca?

Em que redes sociais é que pretende
estar presente?

Qual o conceito da marca, bem como
a missdo, visdo, valores e publico-
alvo?

Que fatores diferenciadores
pretendem salientar na presenga
digital da marca?

Em que redes sociais é que pretende
estar presente?
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Qual a importancia que a organizacdo
Qual a importancia que a organizacdo | deposita na presenca digital da
deposita na presenga digital da marca | Marca enquanto impulsionadora do

_ enquanto  impulsionadora do seu | S8U  sucesso,  Visibilidade e
Avaliar sucesso, visibilidade e atratividade, | atratividade, incluindo o  caso

adequadamente  a | jncjuindo o caso especifico das marcas | €specifico das marcas hoteleiras de
brand awareness nos | nhoteleiras de luxo? luxo?

meios digitais
Que expetativas existem quanto ao Que expetativas existem ao quanto
impacto da marca nos seus potenciais | impacto da marca nos seus

consumidores e generalidade do publico? | Potenciais consumidores e
generalidade do publico?

Fonte: Elaboragdo prépria

Ambas as entrevistas, foram sujeitas a uma analise cuidadosa do conteldo e avaliagao da pertinéncia
e concordancia da informacdo partilhada, permitiram obter um conhecimento aprofundado do
conceito, publicos-alvo, estilos de comunicacdo, entre outras caracteristicas fundamentais sobre a

unidade hoteleira em estudo.

4. Resultados

A investigacdo revelou que as plataformas digitais do hotel de cinco estrelas em estudo, bem como
os contetdos publicados pelo mesmo, refletem a sua missdo e visdo através de um estilo de
comunicacao proprio e identidade visual coesa. Constatou-se que as estratégias de conteldo e
storytelling, que desempenharam um papel critico na diferenciagdo da marca, estao de acordo com
a segmentacdo, posicionamento e publico-alvo da unidade hoteleira. A longo prazo, a unidade
hoteleira podera destacar-se da concorréncia direta ao relacionar-se positiva e emocionalmente com
cada utilizador online, gracas a narrativas envolventes e contelidos personalizados.

E notéria a importdncia que um plano de estratégia de marketing digital desempenha na
compreensdo aprofundada do publico-alvo e na criacdo de conteldo pertinente e adaptado aos
diferentes canais digitais. Por outro lado, a presenga consistente e coerente da marca é igualmente
assegurada gragas a planificagdo e monitorizacao continua o que, sob avaliacdes prudentes, permite
identificar potenciais areas de melhoria onde as estratégias devem ser ajustadas para o investimento
ser otimizado. Porém, tanto o aumento da competitividade e as rapidas mudangas tecnoldgicas,
como os orcamentos reduzidos e a eventual resisténcia interna as atuais praticas online, tornam
qualquer plano estratégico digital num documento em constante modificacdo, que deve acompanhar

e adaptar-se as mudancas que o mercado e o seu publico exigem.
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5. Conclusao

No contexto do mercado hoteleiro atual, este estudo contribui significativamente para o
entendimento das dindmicas digitais que moldam a identidade dos hotéis de cinco estrelas. A
investigacao desenvolvida também demonstra a relevancia de uma presenca digital sodlida
diferenciadora, bem como de estratégias de conteldo atrativas e eficazes. Portanto, o0 mercado
hoteleiro deve adaptar-se constantemente para continuar a enfrentar e ultrapassar as mudangas
repentinas que ocorrem no mundo digital. Por outras palavras, num mundo cada vez mais
tecnoldgico, o sucesso de um hotel de cinco estrelas ndo depende apenas da qualidade das suas
instalacOes e servigos, mas também da exceléncia da sua presenga online, da sua capacidade para
contar histdrias cativantes e envolventes e atracdo de potenciais hdspedes que se mantenham fiéis.
Pelo facto da atividade hoteleira se inserir numa indUstria altamente competitiva e orientada para o
cliente, o hotel deve igualmente delinear uma estratégia de comunicacdo que identifique as suas
sinergias, valores, objetivos e identidade visual da marca, ao mesmo tempo que se destaca nos
meios digitais, onde vai promover a sua proposta de valor e monitorizar regularmente a sua
reputagao online.

Neste contexto, é vital acompanhar as Ultimas tendéncias e inovagdes tecnoldgicas de modo a
implementar estratégias digitais cada vez mais personalizadas, e a antecipar eventuais mudancas de
comportamento dos consumidores. Sendo assim, os avangos tecnoldgicos e digitais acelerados
podem tornar-se uma limitacdo para o trabalho desenvolvido pelos colaboradores de marketing
digital uma vez que estdo constantemente a surgir novas plataformas, ferramentas e algoritmos que
exigem adquirir uma pandplia de conhecimentos em novas areas desafiantes e a um ritmo frenético.
Uma vez que este estudo se foca maioritariamente no impacto das estratégias de marketing digital
num hotel de cinco estrelas, os resultados divulgados poderdo ndo ser diretamente aplicaveis a
outras tipologias hoteleiras, que diferem na dimensdo do estabelecimento, localizagdo geografica,
mercado-alvo, entre outros fatores. Também é essencial realgar que as informacoes apresentadas,
tal como se comprova no caso das tecnologias atuais, estao sujeitas a temporalidade das estratégias
digitais, das preferéncias do publico e da prdpria gestdo hoteleira, como ainda da subjetividade das
respostas fornecidas. Desta maneira, a mutacdo inerente a evolucao e tendéncias emergentes do
marketing digital, transversal a qualquer area de negdcio, faz com que exista uma certa limitagao

na compreensao do impacto real das estratégias de conteldo e storytelling.
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