Comunicagdo Digital e a Estratégia
de Redes Sociais em Hotelaria:
o0 Caso da Rede Marriott International

Medéia Verissimo!
Universidade Portucalense

medeia@upt.pt

Juliana Lobo
Escola Superior de Educagao do Instituto Politécnico de Viseu

jlobo@esev.ipv.pt

1. Introducéo

A era digital tem proporcionado mudangas significativas em todos
os contextos sociais, ao encurtar distancias, favorecer a mobilidade,
facilitar o acesso a informagées e mudar comportamentos humanos,
incluindo o modo de ser, de agir e de se relacionar com o outro. A comu-
nicagio enquanto processo dinimico, subjacentea existéncia e a inte-
racio com um individuo ou uma coletividade (Wolton, 1997; 2010),
adapta-se a essa mudanga de paradigmas e, através do digital, aumenta
o seu alcance.

A popularizagio da comunicagio digital, principalmente através da
Internet e da recente e expressiva massificacio de smarz?hones, tem

gerado impactos ndo somente na vida de cidadaos e grupos sociais, mas
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de organizagbes e governos, instaurando novos processos nas praticas
sociais (Recuero, 2009). Ainda que quando se fale em comunicacio
digital as pessoas costumem primeiramente pensar na Internet como a
instdncia mais popular, a era digital trouxe a sociedade mais ferramen-
tas do que apenas essa. S2o diversos os canais de comunicacio e ferra-
mentas que potencializam o contacto, a construcio e o estreitamento
de relacionamento com os clientes, assim como o aumento da visibili-
dade no ambiente digital (Sarokin, 2015). Alguns dos principais canais
de comunicagio digital assumem um papel de destaque no ambiente
organizacional, sendo eles: sites e blogues; redes sociais; webinars; e-mail
marketing, entre outros.

No entanto, na era da tecnologia moderna, as redes sociais destacam-
-se como um dos canais de comunicagio dominantes para a vida do
individuo e para a realizagio de atividades numa organizagio. Dados
recentes apontam que nove em cada dez utilizadores da Internet estao
nas redes sociais, o que significa que mais de metade do mundo estd
ativo nessas plataformas (Kemp, 2022). Sao 4,2 mil milhées de utili-
zadores conectados em todo o mundo, que, em 2021, passaram uma
média didria de 2h25 a navegar nas redes sociais (Statista, 2022).

Considerando essa utilizagio massiva, as redes sociais passam a estar
no topo das opgdes de canais de comunicagao de uma empresa quando
o assunto ¢ presenca e estratégia digital, nao sé porque podem ser uti-
lizadas para influenciar o comportamento dos consumidores e as deci-
soes de compra, mas também porque, com base na andlise das redes
sociais, as organizagoes sio capazes de recolher e processar dados que
facilitam o processo de tomada de decisio. O baixo custo de imple-
mentagio e a oportunidade de utilizagdo para expandir o mercado
tornam as redes sociais ferramentas interessantes para as PME e as
grandes empresas promoverem os seus produtos e servigos (Kurniawan
et al., 2021).

Tal como em outros segmentos, no setor da hotelaria as redes sociais

vém desempenhando um papel cada vez mais relevante no que diz
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respeito & jornada do consumidor e & forma como as pessoas procuram,
decidem e fazem reservas nos hotéis (Gupta, 2019). Um dos principais
beneficios das redes é permitir as empresas trabalharem o aspeto da
intangibilidade dos servigos, possibilitando aos clientes explorarem
componentes que nio podem ser experienciados antes da estadia (Kryu-
kova et al., 2021). Além disso, os hotéis podem integrar as redes sociais
como parte da sua estratégia de marketing e de Gestao de Relaciona-
mento com o Cliente (CRM), de modo a envolver os seus clientes em
conversas ativas ¢ dando-lhes destaque no processo de cocriagio de
valor (Garrido-Moreno et 4l., 2018), pois, a0 contrdrio de outros canais
de comunicagdo com os clientes, as redes sociais possibilitam um
alcance didrio e regular de novos clientes, através de mensagens diver-
tidas, educacionais e promocionais, que podem ser respondidas dire-
tamente pelos utilizadores.

Uma vez que a revolugio global dessa forma de transmissao tecno-
16gica a transformou no grande investimento da comunicac¢io digital
na drea do marketing empresarial, este capitulo tem por objetivo explo-
rar as intersegOes entre a comunicagao digital e a hotelaria, tomando
por base a descri¢do do caso da rede hoteleira Marriott International e

a sua estratégia de comunica¢io para as redes sociais.

2. Redes sociais como ferramenta da comunicagio digital

Em termos conceptuais, comunicagio digital é a soma de métodos
e ferramentas de comunicagio que se aplicam 2 web, as redes sociais e
aos dispositivos méveis, e que marcam a sua revolu¢io no século xxi
(Nguyen, 2017; Recuero, 2009). No 4mbito das organizagdes, esta faci-
lita e dinamiza a cria¢io de estratégias e acoes em ambiente digital.

Num mercado cada vez mais competitivo, onde o aumento das
ofertas dos servicos de telecomunicagoes e a facilidade do acesso a

informagio instauram um novo perfil de consumidor, mais exigente
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e informado, torna-se imprescindivel para as empresas investirem numa
comunicagio que favoreca a diferenciagio da marca, mantendo-a ativa
no mercado (Bueno, 2018; Flatley, Lentz & Rentz, 2015). Este cendrio
cria a necessidade crescente de profissionais que tenham competéncias
na construgio de mensagens, que privilegiem os recursos tecnolégicos,
sendo responsdveis tanto pela criagao de ativos de marca online como
pela constru¢io de um publico engajado nas redes sociais (Kotler &
Keller, 2019).

Entre os principais beneficios da comunica¢io digital estao a redugao
de custos, o maior alcance dos consumidores, a mensuracio de dados e
a segmentacdo de publico. Esses beneficios resultam das préprias carac-
teristicas inerentes 4 comunicag¢io digital, tais como: o relacionamento
entre organizagao e consumidor; o engajamento, ao priorizar a aproxi-
macio com o publico; o contetido, para reter e fidelizar clientes; e a
presenca digital (Bueno, 2018; Flatley, Lentz & Rentz, 2015).

Ainda que a comunicagio digital ndo se restrinja as redes sociais,
estas representam uma das formas mais potentes de alcance e envolvi-
mento com os atuais consumidores. Consideradas um dos principais
frutos da geracao Web 2.0, as redes sociais pressupéem uma nova forma
de mediacio, delineada pelo perfil de utilizadores que as utilizam. Neste
formato, segundo Martin-Barbero (2006), a mediagio pode ser apli-
cada a dominios diferentes, seja de individuos, movimentos sociais,
grupos populares, ou de organizacoes e produtores da industria cultu-
ral, por exemplo. Segundo o conceito apresentado por Jenkins (2008),
as redes sociais também sdo descritas como ambientes interativos e
hipermedidticos que fazem correspondéncia ao fluxo de contetdos,
através de multiplos/novos suportes mediiticos e da cooperagio entre

mercados medidticos:
«No mundo da convergéncia das midias, toda histéria importante é con-

tada, toda marca é vendida e todo consumidor é cortejado por multiplos

suportes de midia. (...) A circulagio de contetidos — por meio de diferentes
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sistemas mididticos, sistemas administrativos de midias concorrentes e
fronteiras nacionais — depende fortemente da participa¢io ativa dos con-
sumidores» (Jenkins, 2008, p. 27).

Na origem da criagio das redes sociais tem-se como objetivo a liga-
¢ao e a permanente conexo de pessoas, seja no aspeto pessoal ou pro-
fissional. Com o passar do tempo, essas plataformas evoluiram e
transformaram-se em ferramentas indispensaveis as organizacdes e mar-
cas, que veem nas redes sociais uma oportunidade de contacto tinica
com os seus clientes e mercado-alvo. O que antes se fazia a partir de
conversas tradicionais unidirecionais agora tem lugar nas atuais con-
versas bidirecionais, que permitem uma dinimica direta e sem inter-
medidrios, facilitando o acesso a informagio direta sobre produtos e
Servicos.

No cendrio da comunicagao digital as redes sociais referem-se a
aplicagbes méveis e baseadas na web que permitem que individuos e
organizac¢des criem, se envolvam e compartilhem novos contetidos em
ambientes digitais, por meio de uma comunica¢io multidirecional
(Davis, Deil, Rios & Canche, 2014). Assim, as redes sociais sao consi-
deradas um tipo de transmissdo digital que favorece o compartilha-
mento, a troca e a discussao de informagbes no ambiente on/ine. A rede
social pode ser vista de vdrias formas, desde féruns da Internet até
blogues sociais, microblogues, wikis, podcasts, fotos, videos, classifica-
cbes e marcadores.

Alguns exemplos notéveis de plataformas de rede social sao o Face-
book, o Twitter, o Instagram, o LinkedIn, o YouTube e o TikTok.
Estas plataformas permitem que as pessoas compartilhem contetido a
nivel global e participem de conversas em tempo real. Na era em que
a Internet e a industria de telecomunicagdes estio em estdgio de fusio,
as redes sociais tornaram-se o grande destaque dessa revolugio.

Segundo dados do Digital 2022: Global Overview Report, os utili-

zadores globais de redes sociais cresceram mais de 10% em 2021, com
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424 milhoes de novos utilizadores iniciando a sua jornada. O Facebook
é a empresa lider em ndmero de utilizadores no mundo, com uma
populacao total de 2,9 mil milhées, o YouTube surge em segundo
lugar, com 2,4 mil milhdes, e o Instagram ocupa a terceira posigao no
ranking, com 1,4 mil milhées de utilizadores.

Escolher uma rede social com elevada utilizagao pode ser o diferen-
cial de uma empresa, ji que o tempo despendido pelos utilizadores
nesses canais pode indicar que grande parte dos clientes estard ativa em
pelo menos um deles. E comum as redes sociais mais utilizadas ofere-
cerem uma variedade de recursos para dinamizar a interagio e a inser-
c¢io de diferentes tipos de contetido. Tendo em conta a grande
quantidade de utilizadores, as redes sociais devem ser vistas como um
novo canal de comunicacio que as empresas podem e devem rentabi-
lizar (Pereira, 2014), pois facilitam a propagagio da informacio por

serem interativas e diretas.

3. As redes sociais como estratégia organizacional

As redes sociais sdo plataformas eficazes para captar novos clientes
e gerir a relagio com os utilizadores atuais. Enquanto estratégia orga-
nizacional, as redes sociais destacam-se pela sua capacidade de atrair a
atengio e gerar grande engajamento por parte dos utilizadores, de
modo a direciond-los para a marca ou empresa em questao (Silva, 2018;
Novais de Paula ez 2/, 2020).

Apesar de muitas empresas apostarem nas redes sociais enquanto
estratégia de comunicagio digital, existe uma diferenca entre estar pre-
sente nas redes e possuir uma estratégia digital efetiva. Pois, para além
de gerar contetidos e respostas adequadas e atempadas, a gestdo das
redes sociais pressupde conseguir aproveitar todo o potencial dessas
plataformas, de modo a maximizar o retorno do investimento. Isto

implica conhecer e analisar as opg¢oes de funcionalidades que estas
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oferecem, saber como as criar e gerir adequadamente. Assim, num
ambiente de negdcios cada vez mais diversificado e competitivo, as
empresas enfrentam o desafio de saber como otimizar a utilizacio das
redes sociais, a fim de atrair potenciais clientes, comunicar com os
mesmos e melhorar as suas vendas.

No 4mbito do turismo e da hospitalidade, Minazzi (2015) avaliou
os vdrios caminhos utilizados pelas empresas do setor, no que diz res-
peito 2 estratégia de redes sociais, tendo identificado que existem duas
dimensdes mais relevantes: o grau de envolvimento dos clientes (cus-
tomer engagement) e o nivel de integracio entre as redes sociais ¢ as
estratégias.

A primeira foi identificada como uma varidvel com poder de dire-
cionar o comportamento dos clientes, enquanto a segunda tenta com-
preender até que ponto as redes sociais sio de facto integradas como
parte do comportamento estratégico global das empresas. Isto porque,
em alguns casos, estes meios de comunicagio social representam um
instrumento-chave de negdcios, mas noutros casos sio considerados
apenas adicionais. Por conseguinte, as duas dimensées anteriores
traduzem-se em quatro abordagens que descrevem como as empresas
utilizam as redes.

Neste contexto, Minazzi (2015) apresenta quatro passos de um con-
tinuum que conduz as empresas de uma simples presen¢a nas redes
sociais a uma estratégia totalmente integrada, destinada a aprender com

os clientes e a fomentar o seu engagement, sendo eles:

1. Presenca nas redes sociais: fase inicial de uma estratégia de
gestdo de redes sociais, onde as empresas trabalham o brand
awareness € a criacdo de contetidos para apoiar as estratégias de
marketing, ainda que nio exista uma liga¢io total entre elas.
Nesta fase, as empresas ndo tém um projeto definido para cada
rede social e dificilmente desenvolvem métricas para monitorizar

0§ S€US resultados. Muitas empresas nesta fase possuem apenas
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um website e uma pagina numa rede social, com uma abordagem
principalmente informativa e promocional. O desafio aqui é que,
havendo um baixo nivel de interacées com os utilizadores e falta
de controlo de reputagio na web, a escolha de manter apenas
uma presenga nas redes sociais, durante um longo periodo de
tempo, pode implicar riscos.

Projetos de redes sociais: é o passo seguinte, onde as empresas
se focam no desenvolvimento de projetos para multiplas redes
sociais, a fim de envolver os utilizadores através de interagoes e
conversas nos dois sentidos. Nesta etapa, as empresas podem vir
a desenvolver os seus préprios blogues e sio mais ativas na inte-
gracio entre vdrias redes sociais. Também comegam a monitorizar
a sua reputacdo na web com algum grau de andlise (p. ex., Face-
book Audience Insights, Google Analytics), a responder a reviews/

criticas online e a melhorar o atendimento social ao cliente.

3. Apelo 2 agao: nesta fase as redes sociais configuram-se como um

instrumento para «invocar a agio» de utilizadores j4 engajados
com a marca. Na prética, isto significa pedir a sua colaboragio
e levd-los a comprar (onfine ou offline). Por exemplo, no setor da
hospitalidade e viagens, as empresas podem promover concursos
ou ofertas especiais, bem como fungdes especificas «reserve
agora», que permitem aos clientes realizar a reserva no ambiente
das préprias redes sociais através de um plug-in especifico. Neste
tltimo caso, apenas quando os utilizadores tiverem decidido e
procederem 2 reserva, ou compra, serdo transferidos para o web-
site da empresa. Esta abordagem considera as redes sociais como
meios de distribui¢io e canais de comunicagio que apoiam e
integram a estratégia de marketing. Neste contexto, podem ser
estudadas ofertas e politicas de precos diferenciadas para cada
rede social.

CRM social: esta fase, a da Gestao de Relacionamento com o

Cliente, pressupbe que as redes sociais e as ‘estratégias
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empresariais estejam plenamente integradas. Nesta etapa, as
redes sociais sdo utilizadas para aprender sobre clientes e poten-
ciais clientes (perfil do cliente), tentando identificar e compreen-
der possiveis oportunidades ou ameagas do mercado. A andlise
da informacio gerada pelos consumidores pode ajudar as empre-
sas a desenvolver estratégias push (de promocio e de preco) e
estratégias de gestdo de canais de distribui¢ido mais adequadas.
Essa ausculta¢io continua permite as empresas dar respostas e
prestar servicos em tempo real, alinhando as suas estratégias com
as dos seus concorrentes e sincronizando-as com as necessidades

dos clientes e potenciais clientes, a fim de cocriar valor.

A partir desta andlise, considera-se que a maioria das empresas do
setor ainda se encontram na primeira etapa, pois embora boa parte das
empresas reconhegam as vantagens das redes sociais e de estas serem,
muitas vezes, consideradas pelos gestores das empresas como instru-
mentos para chegar aos clientes, muitas empresas reconhecem que
ainda nio monitorizam a opinio dos clientes sobre elas. Ao utilizar as
paginas das redes sociais meramente como instrumentos promocionais,
sem criar interacio e envolvimento dos utilizadores, ou ao criar men-
sagens de comunicag¢do de direcio tinica, em vez de conversas com os
consumidores e potenciais clientes, as empresas negligenciam o poder
das redes sociais como parte da estratégia empresarial global (Law &
Jogaratnam, 2005; Leung ez /., 2013).

Dito isto, é crucial que, para integra-las como parte da estratégia
empresarial, a escolha das redes seja pensada em pormenor, uma vez
que cada rede social tem caracteristicas préprias. E preciso conhecé-las
para que as suas potencialidades possam ser exploradas adequadamente.
Em suma, para que a escolha das redes sociais também seja estratégica,
¢ imprescindivel que a organizagao tenha em conta o(s) puiblico(s)-alvo,
assim como os objetivos do negécio, de marketing e comunicagio
(Silva, 2018; Novais de Paula ez 2/., 2020).
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No caso da Marriott International, estudo de caso deste capitulo, a
marca possui uma vasta presenca nas redes sociais, incluindo o Face-
book, Instagram, Twitter, LinkedIn e YouTube. O Facebook é uma
das maiores e mais conhecidas redes sociais. Possui uma ampla diver-
sidade de recursos e possibilidades de utilizagao. Permite o comparti-
lhamento de texto, video, imagens, /inks, diretos e stories, além de
potenciar a segmentagio do publico-alvo através de diferentes opgoes
de campanhas pagas. J4 o Instagram, rede que pertence ao Facebook,
¢ um dos canais de comunicacio em maior crescimento na atualidade,
sobretudo entre a Geracgio Z e os millennials. A base de utilizadores
estd mais centrada em contetido visual (imagens e videos), mas também
na venda de produtos.

O Twitter, por sua vez, ¢ mais utilizado pelas empresas para a inte-
gracio em conversas de tendéncias e para estabelecer uma comunica-
cio individual com os clientes. E uma rede de mensagens curtas,
normalmente texto (também pode incluir contetdo audiovisual),
limitado a 280 caracteres. O LinkedIn é uma rede social profissional,
utilizada por quem tem interesse em conexdes com outros profissionais
de determinado setor, por quem deseja promover os seus servigos
enquanto profissional, mas também por quem quer aprofundar ou
apresentar conhecimentos. Propriedade da Microsoft, o LinkedIn ¢
mais usado por empresas que trabalham o mercado B2B. O YouTube,
plataforma da Google, ¢ a rede de video por exceléncia. O contetido
partilhado é produzido por consumidores, empresas e influenciadores.
As empresas podem estar no YouTube enquanto anunciantes, mas
também podem criar o seu préprio contetido, de modo a alcangar o
seu pablico-alvo. Para além da presenca nas redes sociais, a Marriott
International aposta numa estratégia multicanais integrada na comu-
nicagio global da companhia. Detalhes dessa estratégia serdo apresen-

tados na sec¢io seguinte.
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4. O caso da rede Marriott International

A Marriott International é uma empresa norte-americana do setor
da hospitalidade que opera uma vasta carteira de hotéis e alojamentos
diversos. Fundada em 1927, estabeleceu-se em 131 paises com mais de
7000 propriedades, com cerca de 1,4 milhées de quartos. Um dos
principais players da industria hoteleira a nivel mundial, a Marriott
International construiu com sucesso um portefélio que conta atual-
mente com trinta marcas diversificadas que operam em diferentes
mercados-alvo, visando especificamente as exigéncias dos seus clientes,
que s30, na sua maioria, viajantes sofisticados e de negédcios, dispostos

a gastar mais por experiéncias exclusivas.

MARRIOTY
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Figura 1 — Portefélio de marcas.

Para assegurar o sucesso de todas as marcas, a Marriott investe
numa estratégia de comunicacio e marketing integrada com os valores
centrais da empresa, nomeadamente colocar as pessoas em primeiro
lugar, perseguir a exceléncia, abragar a mudanca e agir com integri-
dade. A empresa utiliza vdrias estratégias promocionais, tais como
websites, um escritério de vendas global ativo que coordena as opera-
coes da empresa, e tem investido cada vez mais no seu sistema de
recompensas para os clientes, aumentando a taxa de retengio nos seus
estabelecimentos. Assim, a Marriott vem apresentando boas praticas

de comunica¢io e marketing que permitem cumprir os objetivos de

5]



TURISMO DIGITAL

dar notoriedade as marcas da empresa, atrair novos clientes e reter os
ja existentes. Tal sucesso pode ser atribuido as estratégias eficazes da
organizacio, que comunicam a variedade dos seus produtos e a qua-
lidade dos seus servicos de forma assertiva, de acordo com as necessi-
dades e exigéncias dos clientes (Barret, 2020; Marriott, 2021a; MBA
Skool, 2021).

O foco no digital

Por ser uma marca reconhecida mundialmente, a Marriott Interna-
tional faz a sua promogao através de antincios, videos e campanhas em
diferentes plataformas e sites de comunicagao social, beneficiando-se
também da estratégia do «passa-a-palavra». Nos tltimos anos, a estra-
tégia da Marriott International tem evoluido do offfine para o online,
transitando do marketing tradicional para o mercado digital, com espe-
cial foco na crescente relevincia das redes sociais. Como mencionado
por Arne Sorensen, que foi CEO da Marriott International durante
nove anos, «o que as redes sociais nos permitem fazer nio ¢ chamar a
aten¢do para nés préprios, mas virar os holofotes para os nossos hos-
pedes». Assim, a Marriott tem concentrado os seus esforgos, principal-
mente, na promogio da organizacio e das suas marcas através dos meios

digitais, nomeadamente:

° dos websites, que mos-
tram de forma clara e
detalhada todos os seus

produtos, permitindo

aos utilizadores realiza- mARRIOTT

rem a pré-reserva nos MaciolHalcls®

e f, = Travel is a journey to find new perspectives. Let us help you find inspiration on yours.
hotéis de modo facil € | wmemberotcomorsonor. meruine

-~

&

intUitiVO; 173 Seguinde 325,5 mil Seguldoras

) 1 i =
do investimento promo Figura 2 — Twitter da Marriott Hotels.

cional com o programa
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de fidelizagio Bonvoy, que proporciona aos seus clientes uma
variedade de experiéncias e beneficios;

° da vasta presenga nos media sociais, como o Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn e YouTube; _

* do trabalho de estratégia de Contetido Gerado pelo Utilizador e

da colaboragio com virios influenciadores digitais.

As suas campanhas giram em torno da demonstragao do conforto,
cuidado e exclusividade dos seus hotéis. Os antincios centram-se nos
luxuosos servigos de quarto, na hospitalidade da cadeia de hotéis, no
seu ambiente descontraido, mas, acima de tudo, na forma como a
empresa proporciona experiéncias memoraveis aos seus clientes. Com
campanhas que chamam a atenc¢ao das pessoas para a empresa, a estra-
tégia digital da Marriott tem conseguido gerar um impacto positivo,

resultando num constante crescimento do envolvimento do cliente
(Shastri, 2021; Socialtables, 2021).

M Live

O M Live é um centro de

comando onde especialistas | S

N E ¢

em meios de comunicagio

social monitorizam a pre- | _.-,_=,‘..-._; o

4 W
]

senca da marca em vdrios

canais. O M Live permite

que a Marriott interaja com
‘ Pt oo

os héspedes de modo perso- N
) . _ Figura 3 — Centro M Live Europa.

nalizado e participe de con-
versas individuais em plataformas sociais, nas quais os viajantes j4 estdo
ativamente envolvidos. Realizam o rastreio de conversas, tendéncias,
desempenho global, campanhas de marketing e reputacio da marca em
plataformas sociais, em tempo real, identificando oportunidades para

a Marriott envolver os consumidores com as suas marcas.
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«Sabemos que a préxima geragio de viajantes ¢ digitalmente expe-
riente, constantemente conectada e estd procurando um relaciona-
mento individual mais personalizado com o nosso portefélio de
marcas», referiu o vice-presidente europeu de marca e e-commerce da
Marriott Europa.

Na prética, se um héspede publicar sobre a sua experiéncia e estiver
num dos hotéis Marriott, um funciondrio pode, imediatamente, através
da informacio processada no M Live, fazer a diferenga na estadia, pro-
porcionando algo especial ao cliente. Por exemplo, o héspede pode
receber uma bebida  beira da piscina ou a equipa pode organizar uma
festa improvisada no dtrio, tornando-se pessoal e relevante para o
cliente (Marriott, 2016).

Snapisodes

Visando aproximar-se dos millennials, a Marriott associou-se a
influenciadores do Snapchat para fazer episédios que imitam documen-
tarios de viagens televisivos. Nos chamados Snapisodes, os influencia-
dores mostraram as novas e luxuosas propriedades do grupo Marriott.
Por exemplo, um influenciador visitou um dos hotéis Moxy, uma pro-
priedade conceptual que tem um bar na rece¢ao do hotel. Cada episo-
dio teve a dura¢io de apenas dois minutos e meio, com um feaser de
dez segundos mostrando imagens de um episédio futuro. Porque € que
esta campanha de marketing da Marriott funciona? Ela passa do Snap-
chat para o YouTube, ¢ partilhada no Facebook e noutros canais, cap-
tando também a atengio de outros perfis demogrificos. O contetdo é
bom e quase nio se assemelha a publicidade. A Marriott queria que a
série fosse como a televisio, mas sendo a0 mesmo tempo conteido
gerado pelo utilizador a partir de influenciadores com grande nimero
de seguidores. A ideia era levar o conhecimento da marca a uma nova

geragio que nao tem uma ideia definida do que representa a marca

Marriott (Marriott, 2017).
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Bonvoy
Internacionalmente reco-
nhecido e premiado, o Bon- [l a"
voy ¢ o programa de fide-
lizagiao e de marketplace da
Marriott. Através do seu por-
tefélio de trinta marcas, o
programa oferece estadias

nos destinos mais memora-

veis do mundo. Os membros

podem ganhar pontos por Figura 4 — Website Marriott Bonvoy.
estadias em hotéis, resorts

com tudo incluido e alugueres de casas premium, através de compras
didrias com cartdes de crédito. Os membros podem trocar os seus pon-
tos por estadias futuras, experiéncias e produtos de luxo de marcas
parceiras. Para além de apresentar os seus beneficios e experiéncias aos
membros através do website e das redes sociais, a Marriott langou o
Bonvoy App para Android e iOS, de forma a melhorar a experiéncia

dos clientes fiéis (Marriott, 2021b).

Where can we take you?

Em 2021, apds o ano de
isolamento e distanciamento
social, a Marriott apostou na
campanha «Poder de Via-

gem», visando reforgar a

mensagem de transformacio i Q 4
.8

das viagens como um «cami- S -
Figura 5 — Campanha Where can we

nho vital para o crescimento, ke
cura e unido», bem como
«um antidoto para preconceitos € mentes fechadas». Através da cha-

mada «Onde podemos levd-lo?» a rede investiu na divulgagdo de um
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filme com cenas gravadas em Xangai, Barcelona e Los Angeles, bem
como em propriedades Marriott, tais como o W Barcelona e o Le
Meridien Ra Beach Hotel & Spa no nordeste de Espanha, e o Ritz-
-Carlton Laguna Niguel no sul da Califérnia. A peca foi exibida na
televisio durante as finais da NBA, assim como em Wimbledon, no
ESPN Monday Night Football e nos Jogos Olimpicos. Foi também
apresentado em plataformas de transmissao como o Hulu, a HBO Max
e o YouTube, entre outras plataformas. Além da televisao e do stream-
ing, a campanha incluiu entretenimento em voo, digital, mével, social
e outras formas de publicidade, como ouzdoors, cartazes, etc. A campa-
nha foi lan¢ada inicialmente nos EUA e Canadd, seguindo-se a China,
Austrélia, Europa, Médio Oriente, Caraibas, América Latina, Japio e
Coreia do Sul (Marriott, 2021¢; Jelski, 2021).

Tiktokers

Com o objetivo de comunicar com uma fatia mais jovem do mer-
cado, em 2022, a cadeia internacional hoteleira lancou o desafio para
encontrar trés tiktokers que quisessem embarcar na aventura de passar
um ano a narrar as suas experiéncias nas propriedades da Marriott em
todo o mundo. O objetivo é que os correspondentes oficiais da Marriott
ndo experimentem apenas uma viagem com todas as despesas pagas,
mas sejam também embaixadores da marca, documentando no TikTok
e noutras redes as vistas, sons, lugares e pessoas que encontram ao longo
do caminho. Os correspondentes registarao a sua jornada de uma forma
que dé vida aos locais e mostre a sua percegio da viagem, através de
uma narrativa digital. Por ser um concurso pautado na criatividade e

nos media digitais, a campanha cumpriu o seu papel de causar buzz nas
redes sociais (Marriott, 2022; Petiz, 2022).
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5. Conclusoes

A Marriott International é uma das redes de hotéis mais famosas do
mundo e estd constantemente nas noticias devido a sua capacidade de
desenvolver novos negdcios relacionados com o setor da hospitalidade.
Voltada para servicos de primeira qualidade, a rede Marriott Interna-
tional possui mais de 7000 propriedades em mais de 100 paises, estando
também, nos Gltimos anos, na vanguarda do marketing de viagens
online. Ao investir num marketing baseado no consumidor, a Marriott
proporciona experiéncias e nio apenas um quarto de hotel, o que lhe
permite ser bem-sucedida num mercado competitivo.

Além disso, a Marriott International tem trabalhado, desde a sua
extensa rede global até a sua plataforma tecnoldgica, para integrar o
marketing digital através de uma estratégia bem cuidada, com o intuito
de tornar a marca numa das principais escolhas para os individuos que
procuram viagens de luxo. Se, por um lado, a Marriott abraca a tecno-
logia, os meios digitais e a espontaneidade dos turistas millennials,
investindo em marcas como a Moxy, um novo estilo de hotel, por outro
enfrenta alguns desafios de eficiéncia em relacdo A eficdcia a longo
prazo, uma vez que as novas formas de comunicagio digital estio em
constante evolucio.

Outra questio ¢, ainda que a abordagem «sempre on/ine» possa ser
dtima para atingir os consumidores «nativos digitais», para geracoes
mais velhas que prefiram meios tradicionais de publicidade, a Marriott
deixar o marketing tradicional em detrimento do on/ine pode colocar
em risco a comunicagio com esses clientes, mais velhos e leais, fazendo
com que abandonem a marca.

Ainda que o meio offline seja o mais conhecido e funcione muito
bem quando planeado de forma estratégica por profissionais especiali-
zados na drea, fica evidente que a comunicagio online vem crescendo
muito e, por consequéncia, tem sido colocada numa posi¢io de desta-

que no trabalho do marketing, sobretudo por trazer novas ferramentas
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e grandes resultados, com um custo-beneficio que ¢ favordvel para as
empresas. Entre estas ferramentas inclui-se o uso das redes sociais, o qual
permite que os consumidores se envolvam com uma marca num nivel
provavelmente mais profundo e mais amplo do que nunca. Por esse
motivo, muitos profissionais de marketing fazem o possivel para incen-
tivar que consumidores recetivos participem de forma produtiva nas
redes das suas empresas (Kotler & Keller, 2019).

No entanto, vale ressaltar que, por mais tdteis que sejam, as redes
sociais jamais podem ser a Unica fonte de comunica¢io de marketing
entre a empresa e o consumidor. A alternativa encontrada por muitas
empresas é pensar num marketing integrado, o Blended Marketing,
estratégia que une o tradicional com o digital (Marques, 2018) e que
viabiliza um contacto mais completo com o cliente, dispondo de uma
oferta de servicos de exceléncia.

Essa convergéncia entre o marketing tradicional e os recursos do mar-
keting digital oferece novas oportunidades 4 comunicagio das empresas,
potenciando os ingredientes das marcas de sucesso no futuro: sensagoes
(estimulo dos sentidos), intimidade com contacto aproximado, constru-
cio e estreitamento de relacionamento com os clientes, assim como o
aumento da visibilidade no ambiente digital. Tudo isso faz parte de uma

mistura suportada por um modo criativo de comunicar.
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