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RESUMO ANALITICO

Na ultima década as redes sociais tornaram-se fundamentais na comunicac¢ao entre
organizacoes e consumidores, tornando-se assim imperativa a presenca digital dos
hotéis. Atualmente sdo vdrias as redes sociais existentes e por isso, € importante os hotéis
identificarem as principais redes sociais para o seu publico-alvo e como podem usar as
suas funcionalidades para promover o servico hoteleiro e estabelecerem relacdes com

0s seus consumidores, inclusive através da fotografia.

Assim, o objetivo desta dissertacao ¢ perceber como o conteudo visual de uma fotografia
poderd influenciar os consumidores de uma unidade hoteleira. De forma a alcancar este
objetivo, serd desenvolvida uma metodologia qualitativa através de um estudo de caso
ao grupo Torel Boutiques. Como técnica de recolha de dados, utilizou-se a observacao e
andlise da estratégia de publicacdo de fotografias do grupo Torel Boutiques nas suas
redes sociais, e por outro lado uma entrevista semiestruturada a especialista de

marketing digital do grupo Torel Boutiques.

Como resultado espera-se, por um lado, avaliar o real impacto das estratégias de
marketing visual utilizadas pelo grupo Torel Boutiques, e por outro lado, identificar boas

praticas do marketing visual na hotelaria.

Palavras-chave: Marketing, Redes Sociais, Instagram, Conteudo Visual, Fotografia.



ABSTRACT

In the last decade, social networks have become fundamental in the communication
between organizations and consumers, thus making the digital presence of hotels
essential. There are currently several existing social networks and therefore it is
important to identify them as the main social networks for their target audience and how
they can use their features to promote the hotel service and establish relationships with

their consumers, including through photography.

Thus, the main goal of this dissertation is to understand how the visual content of a
photograph can influence the consumers of a hotel unit. To achieve this goal, a qualitative
methodology will be developed through a case study of the Torel Boutiques group. As a
data collection technique, it was used the observation and analysis of the Torel Boutiques
group's strategy of publishing photographs on their social networks, and on the other
hand, a semi-structured interview with the digital marketing specialist of the Torel

Boutiques group.

As aresult, it is expected, on one hand, to evaluate the real impact of the visual marketing
strategies used by the Torel Boutiques group, and on the other hand, to identify good

practices of visual marketing in the hotel industry.

Keywords: Marketing, Social Media, Instagram, Visual Content, Photography.
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INTRODUCAO

Na hotelaria, o conceito de marketing tem evoluido ao longo dos ultimos anos. Para além
do principal objetivo ser atender as necessidades dos consumidores, a criacao de valor e
a satisfacao destes estd no centro do conceito de marketing atual, no setor hoteleiro (Dev,
Buschman & Bowen (2010). Segundo Dev, Buschman e Bowen (2010), quanto mais
focada for a gestdo do hotel no consumidor e mais comprometida estiver com 0

marketing, mais o hotel terd sucesso.

As tecnologias de informacao e comunicacio (TICs) tém se tornado ao longo dos dltimos
anos ferramentas essenciais na estratégia das organizacoes na industria do turismo
(Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013). Um dos casos mais eficazes é o das plataformas
de redes sociais. As redes sociais sdo definidas como um conjunto de aplicacoes que
permitem a interacio entre pessoas de todo o mundo (Leung et al., 2013). Através do seu
acesso fdacil e design apelativo, estas tornaram-se de uso comum entre os consumidores,

como é o caso dos héspedes de hotéis (Ristova & Dimitrov, 2019).

Devido ao crescimento da presenca das redes sociais entre turistas, é importante que
todos os profissionais da industria avaliem o papel das redes sociais no planeamento de
viagens (Leung et al., 2013). E cada vez mais frequente os hospedes recorrerem as redes
sociais de hotéis no processo de reserva, por isso 0s hotéis devem encarar as redes sociais
como uma oportunidade de estabelecer relacoes com os seus hospedes (Ristova &
Dimitrov, 2019). Tatar e Eren-Erdogmus (2016) concluiram que a facilidade e rapidez na
reserva, agilidade na comunicacdo como os consumidores, o compartilhamento de
opinioes e a possibilidade de incluir outros servicos hoteleiros como link, sdo algumas
das vantagens do marketing de redes sociais. Kurniawan, Caesar, Maliki, Christabel,
Anwar e Johan (2021) concluiram também, que as redes sociais sdo consideradas uma
ferramenta eficaz na promocao de produtos ou servicos, no entanto os profissionais de
marketing devem ter em conta o conteudo publicado nas redes sociais; assim como as
respetivas interacoes, frequentemente denominadas de engagement, gostos e

comentarios que esse mesmo conteudo recebe.

Segundo Diamond (2013), o cérebro humano é programado para nio sé prestar atencio
arecursos individuais, como também as historias que esses recursos contam. As historias

permitem que o humano se relacione, inspire, motive e muitas das vezes, se deixe



persuadir, pois estas misturam a informag¢ao com a emoc¢ao. No marketing, este conceito
de storytelling, centra-se maioritariamente em detalhes do branding de uma marca
(Diamond, 2013).

O marketing das redes sociais € cada vez mais considerado como uma das principais
formas de comunicacdo com os consumidores, plataformas onde o conteudo visual sao
a principal forma de comunicacdo, como o Instagram. A fotografia quadrada em
propor¢do 1:1 e 4:5 e mais recentemente 0s instastoriese os reels (Maehle, Presi & Kleppe,
2022).

No entanto, apesar do conteudo partilhado nas redes sociais puder atingir uma grande
audiéncia, esse mesmo conteudo pode ser abandonado no mesmo instante, e por isso, 0s
marketeers devem criar conscientemente conteudo relevante e interessante para o seu

publico-alvo (Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015).

Assim torna-se essencial avaliar o papel do marketing visual analisando como este pode
impactar o desempenho de publicacdes no Instagram e ainda, propor um manual de boas
praticas visuais na gestao de redes sociais, em particular do Instagram, na hotelaria. Este

fim, serd alcancado através de um estudo de caso ao grupo Torel Boutiques.

A presente dissertacdo, encontra-se dividida em trés capitulos. O primeiro capitulo, tem
como principal objetivo contextualizar e enquadrar o estudo através de uma revisao de
literatura focada em trés temas, Marketing Digital, Redes Sociais e Fotografia.
[nicialmente é definido o conceito de Marketing, Marketing Digital, Marketing Visual e
Marketing de Influenciadores. Ainda neste capitulo, insere-se o tema da utilizacdo do
Instagram na hotelaria, de forma a perceber quais as principais ferramentas utilizadas,
os fatores que influenciam a popularidades das publicacoes e o papel dos influenciadores
no Instagram. Partindo destes dois temas, descreveu-se como a fotografia pode ser
utilizada como conteudo visual e storytelling e ainda, como ¢ definido o conceito de

psicologia das cores no marketing.

O segundo capitulo, aborda a metodologia de investigacdo, onde sdo descritos 0s
principais objetivos, a definicdo da problemadticas, o método de recolha de dados

utilizado e € feita uma caracteriza¢ao do grupo hoteleiro em andlise.



O terceiro capitulo, apresenta os resultados obtidos na andlise as fotografias feitas, a
proposta de manual de boas praticas visuais na gestao de redes sociais, em particular no

[nstagram.
O quarto capitulo consiste na discussao de todos os resultados.

Por ultimo, as principais conclusoes, limitacdes e sugestdes para pesquisas futuras,

encontram-se no quinto capitulo.



PARTE 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo serd feita uma revisdo de literatura aos principais conceitos deste estudo,

relevantes para a investigacao.
1.1 MARKETING DIGITAL
1.1.1. Marketing

Atualmente, o marketing deixou de ser visto como uma forma de simplesmente vender
um produto ou servico. Segundo Kotler e Armstrong (2010, p.29) marketing é “o processo
pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacoes com 0s
clientes, a fim de capturar o valor dos clientes em troca”. O marketing tem como objetivo
definir as necessidades dos consumidores e desenvolver produtos ou servicos capazes

de satisfazer essas mesmas necessidades (Kotler & Armstrong, 2010).

A American Marketing Association (AMA) define marketing como “a atividade, conjunto
de conhecimentos e processos para criar, comunicar, proporcionar e trocar ofertas que
tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral”

(American Marketing Association (AMA), 2017).

De uma forma sucinta, “Marketing € a ciéncia e a arte de capturar, manter e aumentar o
ntamero de clientes rentdveis” (Kotler, Bowen, Makens, Madariaga & Zamora, 2011, p.13).

Em suma, “suprime necessidades gerando lucro” (Kotler & Keller, 2013, p.3).

O Marketing envolve a gestdo de varios tipos de produtos, como 0s “bens, servicos,
eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacoes, informacoes e
ideias™ (Kotler & Keller, 2013, p.4). No ambito deste projeto sé vou analisar a gestio de

marketing para os servicos, visto que a hotelaria é considera um servico.

Tendo por base as definicdes apresentadas e de acordo com Kotler e Armstrong (2010),

0 processo de marketing ¢ divido em cinco fases, como demonstrado na Figura 1.

Entender o Projetar uma $§n§$:<(iee Construir Capturar o
mercado e as estratégia de Iz gl‘k < relagdes -ap lor
necessidades e marketing : }[na{ (eitmg rentaveis e de vaor
desejos dos orientada para wtegrado que agrado do IO
clientes o cliente oferega valor cliente dos clientes

superior

Figura 1: Fases do processo de marketing

Fonte: (Kotler & Armstrong, 2010, p.29).



Na primeira fase do processo de marketing, o profissional de marketing tem de ser capaz
de identificar as necessidades dos consumidores, ou seja, necessidades fisicas, sociais e
individuais basicas do ser humano; os desejos, que sdo unicos para cada consumidor e
cultura e quando esses desejos implicam poder de compra, também tém que identificar
as exigéncias dos consumidores, como por exemplo os beneficios de um determinado

produto ou servico (Kotler & Armstrong, 2010).

Assim que o profissional de marketing entende o mercado, deve criar uma estratégia de
marketing orientada para o cliente. Nesta fase tem de dividir o mercado em segmentos e
identificar o mercado alvo e identificar o que podem oferecer de melhor a esse mercado,

de forma a obterem uma vantagem no mercado (Kotler & Armstrong, 2010).

Quando identificado o mercado alvo, a empresa terd de identificar quais as ferramentas
que vai utilizar para implementar a estratégia de marketing, ou seja, o marketing mix da

empresa (Kotler & Armstrong, 2010).

As trés primeiras fases levam a construcao de relacoes rentdveis com os consumidores.
Segundo Kotler e Armstrong (2010) a gestao de rela¢io com o consumidor € “o processo
de construcao e preservacdo de relacoes lucrativas com o consumidor, oferecendo valor
e satisfacdo superiores ao cliente” (Kotler & Armstrong, 2010, p.37). Esta fase, é a fase
mais importante do processo de marketing, pois € nesta fase que a empresa consegue

fidelizar clientes.

Numa ultima fase, a organizacao cria valor para os consumidores, capturando valor dos

consumidores em forma de vendas e lucro (Kotler & Armstrong, 2010).

A primeira caracteristica dos servicos € a intangibilidade. Ao contrario dos produtos, 0s
servicos, tal como referido na figura 2, ndo podem ser experienciados pelos cinco
sentidos humanos, ou seja, ndo sao bens palpdveis, 0 que torna os servicos intangiveis,
nao possuindo forma fisica. No caso do setor turistico maior parte dos produtos vendidos
sdo intangiveis, como ¢ o caso do setor hoteleiro em que uma estadia num hotel é

intangivel (Kotler et al., 2011).

A seguinte caracteristica, a inseparabilidade, diz que para que um servico ocorra o
prestador de servico e o cliente tém de estar presentes. Esta implicancia faz com os
servicos sejam consumidos e produzidos ao mesmo tempo, fazendo assim com que 0s

clientes também sejam atores principais numa prestacio de servico (Kotler et al., 2011).
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Em consequéncia desta ultima caracteristica, os servicos também siao considerados
varidveis, ou seja, a sua qualidade e a forma como sao produzidos nunca ¢ igual. Segundo
Kotler et al. (2011), a variabilidade dos servicos deve-se 4 simultaneidade, ao aumento de
um determinado servico durante uma época alta, ao nivel de contacto do prestador de
servico e do cliente, a falta de comunicacio e a heterogeneidade do cliente. E
caracteristica dos servicos que € a “principal causa de dececdo do cliente no setor
hoteleiro” (Kotler et al., 2011, p.46).

A natureza perecivel dos servicos deve-se ao facto de os servicos ndo poderem ser
armazenados, ou seja, tal como referido em Kotler et al. (2011) no caso de um hotel que
ndo venda um determinado numero de quartos numa noite, este nao pode armazenar
esses quartos para vender no dia seguinte (Kotler et al., 2011), tal como representado na

figura 2.

Intangibilidade Inseperabilidade

0s servigos nao podem ser
vistos, provados, ouvidos
ou cheirados antes da
compra.

Os servigos nao se podem
separar dos seus
fornecedores.

Variabilidade

A qualidade dos servigos
depende de quem os
fornece e quando. onde e
como.

Perecibilidade

Os servigos nao podem ser
armazenados para venda
ou uso.

Servigos

Figura 2: As caracteristicas dos servicos

Fonte: (Kotler, Bowen, Maken, Madariaga & Zamora, 2011, p.43)
Por estas caracteristicas as empresas de servicos tém de ser capazes de gerar receita e

procura. Fazem isso através dos trés tipos de marketing de servicos, ilustrados no

triangulo dos servicos.

Através da figura 3, pode-se verificar que marketing de servicos € muito mais para além
do marketing tradicional, ou seja, engloba no seu conceito, 0 marketing externo, o
interno e o interativo. Relativamente ao marketing externo, este estd diretamente
relacionado com os 4 p’s do marketing-mix e € feito entre a empresa para 0s

consumidores, com o intuito de dar a conhecer o servico, que se analisa mais a frente.



O marketing interno engloba todas as acOes feitas pela empresa para 0s seus
funciondrios para proporcionar servicos de qualidade, ou seja, formacao e motivacao dos
funciondrios (Kotler et al., 2011). Este marketing requer ainda, a participacio de todos os
membros da empresa, de modo que os consumidores vejam sO “um unico ‘Tosto’ e uma

tinica ‘voz™ (Kotler & Keller, 2013, p.679).

E por fim, o marketing interativo baseia-se na interacao consumidor-prestador de

servicos e ¢ o momento de entrega de qualidade (Kotler et al., 2011).

Empresa

Marketing Marketing
Interno Externo

Funcionanos Marketing Clientes
Interativo

Figura 3: O triangulo dos servicos

Fonte: (Kotler et al., 2011, p.50)
Tal como referido, caracteristicas como as vendas e publicidade sdo elementos do que ¢
0 marketing-mix, ou seja, “um conjunto de ferramentas de marketing que trabalham
juntas para satisfazer as necessidades de um cliente e criar relacionamentos com 0s
clientes” (Kotler & Armstrong, 2010, p.29). E de acordo com a estratégia definida no
processo de marketing, que a empresa vai identificar quais as ferramentas que vai utilizar

para implementar essa mesma estratégia.

O The Common Language Marketing Dictionary define marketing-mix como a
“combinacao de varidveis de marketing controldveis que a empresa usa para alcancar o
nivel desejado de vendas no mercado alvo (The Common Language Marketing

Dictionary, n.d.).

O marketing-mix pode ser dividido em quatro grupos, os denominados 4 P’s: Produto,
Preco, distribuicio (Place) e Promocio (Kotler & Armstrong, 2010). No entanto, como
presente estudo tem como foco o setor hoteleiro e como o setor hoteleiro é considerado
um servico, para além dos 4 P’'s mencionados anteriormente deverdo ser considerados

mais trés P’s, o das pessoas, o das evidéncias fisicas e o dos processos, formando assim
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uma estratégia de marketing mix de servicos com 7 P’s (Arseculeratne & Yazdanifard,

2014). A tabela 1, demonstra os varios conceitos, de varios autores, de cada um dos P’s.

Tabela 1: Os 7 P's do Marketing-Mix

Os 7 P’s do Marketing Mix Defini¢do
- “Produto significa a combinacdo de bens e servicos que a empresa
oferece ao mercado alvo” (Kotler & Armstrong, 2010, p.76);
- “Um produto é definido como um conjunto de atributos (recursos,
funcoes, beneficios e usos) capazes de troca ou uso; geralmente uma
mistura de formas tangiveis e intangiveis (American Marketing Association
(AMA), 2017).
- “Preco ¢ a quantidade de dinheiro que os consumidores devem pagar
para obter o produto” (Kotler & Armstrong, 2010, p.76);
- “Preco € a proporcao formal que indica a quantidade de dinheiro, bens ou
servigos necessdrios para adquirir uma determinada quantidade de bens
ou servicos. E o valor que um cliente deve pagar para adquirir um produto”
(American Marketing Association (AMA), 2017).
- A distribuicio “inclui as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os consumidores alvo” (Kotler & Armstrong, 2010, p.76);
- “Distribuicao refere-se ao ato de comercializar e disponibilizar produtos
para os consumidores. Também € usado para descrever a extensao da
cobertura do mercado para um determinado produto” (American
Marketing Association (AMA), 2017).
- “Promocao significa atividades que comunicam os beneficios do produto
e convencem os consumidores alvo a compra-lo” (Kotler & Armstrong,
2010, p.76);
- De acordo com a Association of National Advertisers (ANA), “a promocio
inclui taticas que incentivam a compra a curto prazo, influenciam a
quantidade de compra e sdo muito mensurdveis em volume, participacio
e lucro (Association of National Advertisers (ANA) citado em American
Marketing Association (AMA), 2017);
- Segundo Zeithaml et al. (2006, p. 27), “os processos sio todos 0s
Processos procedimentos e mecanismos usados pela organizacao para fornecer um
servico” (Zeithaml et al., 2006, p. 27 citado em Pomering, 2017, p.162).
- A evidéncia fisica € o local e todos os bens tangiveis que permitem que o
Evidéncia Fisica servico seja prestado e onde hd interacio com o cliente (Zeithaml et al.,
2006, p. 27 citado em Pomering, 2017, p.162).
- As pessoas sao todos aqueles que fazem parte do processo de entrega do
servico e influenciam os funciondrios da organizacdo e os consumidores
(Zeithaml et al., 2006, p. 27 citado em Pomering, 2017, p.161, traducio
Pessoas propria);
- O elemento pessoas refere-se a todos os funciondrios envolvidos nos
processos de servico, assim como os consumidores como coprodutores do
servico (Salman, Tawfik, Samy & Artal-Tur., 2017, p.50).
Fonte: (AMA, 2017; Kotler & Armstrong, 2010; Pomering, 2017; Salman et al., 2017)

Produto

Preco

Distribuicio (Place)

Promocgao

1.1.2. Marketing digital e as principais ferramentas

Marketing digital ¢ definido por Veleva e Tsvetanova (2020), como uma ferramenta
essencial na transformacao digital de negocios, utilizando ferramentas de tecnologia e

comunicacao no meio digital. Nomeadamente, ferramentas de gestdo da relacdo com o



cliente, que visam aumentar a receita e a satisfacdo dos consumidores, através da

interatividade com os mesmos (Veleva & Tsvetanova, 2019).

Veleva e Tsvetanova (2020) definem como ferramentas de marketing digital:

Website — a plataforma online de um negocio, ou seja, a representacao digital de
uma marca;

E-mail marketing — baseia-se no envio de e-mails promocionais, onde € possivel
segmentar o publico-alvo com consumidores reais e potenciais seguidores;
Redes sociais — as redes sociais como Facebook, Twitter e Instagram, sao
utilizadas como uma ferramenta de comunicacdo com uma comunidade,
atraindo potenciais consumidores. Através desta ferramenta € possivel publicitar
um determinado produto/servico e oferecer assisténcia ao consumidor;

Blogs - a semelhanca do website ¢ uma plataforma que permite a discussdo de
determinados assuntos e publicacao de informacao relevante;

SEO - baseia-se na otimizacdo do website, de forma que o mesmo apareca em
primeiro nos resultados de motores de busca;

Big Data Marketing - esta ferramenta permite recolher, processar, analisar e
interpretar informacao, de forma a segmentar os consumidores;

Anuncios online - ferramenta paga que permite promover um produto/servico
através de formatos especificos como, banners, landing pages, paginas
intermedidrias, artigos promovidos,

Marketing visual - ferramenta que promove um produto/servico através de meios

de comunicacio visual, por exemplo o youtube (Veleva & Tsvetanova, 2019).

Veleva e Tsvetanova (2019) referem ainda que, as principais vantagens do marketing

digital sdo, a elevada interatividade com os consumidores, o desaparecimento da

barreira geografica nas atividades de marketing, proporciona a oportunidade da marca

responder as necessidades e vontades dos consumidores, permite avaliar os resultados

das campanhas de marketing de uma forma mais minuciosa, facilita a segmentacao dos

consumidores, permite a personalizacdo das campanhas segundo caracteristicas dos

consumidores, ¢ mais conveniente para os consumidores, permite que a marca atinja um

publico maior, aumenta o numero de visitas no website da marca e requer menos



investimento comparado com ferramentas de marketing mais fisicas (Veleva &

Tsvetanova, 2019).

O marketing digital transformou a forma como a industria do turismo interage com 0s
seus consumidores, tornando as informacoes sobre um determinado produto, servico ou
organizacdo muito mais acessivel. As organizacdes cada vez mais analisam e
implementam estratégias de marketing digital, providenciando aos consumidores

informacoes uteis e confidveis (Gupta, 2019).

1.1.3. Redes sociais na hotelaria

Na era digital, as redes sociais tornaram-se uma forma de comunica¢ao integrada no dia-
a-dia das pessoas (Aji, Nadhila & Sanny, 2020). Na Internet a informacio é usualmente
partilhada através dos websites oficiais das marcas, nas redes sociais o sistema ¢
diferente. Nas redes sociais pretende-se que as pessoas partilhem as suas opinioes
através da partilha de conteido como fotografias, videos e texto (Yardi & Aksoz, 2019), e
ainda o seu comportamento como consumidores, preferéncias de produtos/servicos e
experiéncias com outros utilizadores (Aji et al., 2020). Assim torna-se importante que a
marca inclua as redes sociais na sua estratégia de marketing, de forma a criar uma
comunidade de seguidores e aumentar a intera¢io dos mesmo com a marca (Aji et al,,

2020).

As principais redes sociais utilizadas na hotelaria sdo denominadas como comunidades
de conteudo, que permitem a partilha de diferentes tipo de multimédia, ou seja, em
formato de texto, fotografia e video, como € o caso do Instagram, Facebook, Twitter,
Youtube e Pinterest (Minazzi, 2015). Nomeadamente o Instagram, tem como principal
objetivo a partilha de conteudos visuais, através de diversas funcionalidades como o
feed, a pdgina principal; os reels, pequenos videos de 30 segundos; as historias,
momentos que sao partilhados e estio disponiveis durante 24 horas e o video (Instagram
from Facebook, 2021). O Instagram é uma das redes sociais mais utilizadas e considerada
uma das mais interativas no que diz respeito a partilha de conteudos e opinides. Os
utilizadores podem fazer partilhas para um numero grande de pessoas e identificar

marcas, pessoas e organizacoes (Yardi & Aksoz, 2019).
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Aji e colegas (2020) concluiram que a promocdo de produtos e servicos através do
Instagram, aumenta o reconhecimento da marca e cria valor para os consumidores, para
além de aumentar a receita. Outra das vantagens do marketing de redes sociais € o efeito
positivo que este possui na confianca que os consumidores tém na marca, especialmente
em servicos hoteleiros (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016). Os hotéis devem utilizar esta
forma de marketing para criar confianca nos consumidores e assim assegurar a lealdade
destes com a marca a longo prazo. As redes sociais permitem ainda que os consumidores
comuniquem em tempo real, fazendo perguntas e esperando respostas imediatas (Tatar
& Eren-Erdogmus, 2016).

Os consumidores ndo esperam formas de comunicacao estdticas nas redes sociais dos
hotéis, como € o caso do website do hotel, mas sim interatividade, ou seja, comunicacao

bidirecional (Tatar & Eren-Erdogmus, 2016).

De salientar que autenticidade e ser genuino sdo caracteristicas importantes no
marketing de redes sociais, as organizacoes ndo devem tentar manipular a verdade e a
imagem que os consumidores tém da marca, devendo interagir com os consumidores e

utilizar as ferramentas das redes sociais para isso (Al-Zyoud, 2018).

1.1.4. Marketing visual e as redes sociais

O Marketing visual € muito mais do que a simples partilha de fotografias ou videos nas
redes sociais, ¢ o desenvolvimento de uma estratégia visual que considera onde e como

0 publico-alvo vai interagir com o contetido visual (Gretzel, 2016).

Segundo Maehle et al. (2022), é possivel categorizar as redes sociais segundo 0s
diferentes modos de comunicacdo. O twitter e o facebook sio redes sociais
maioritariamente textual com alguns aspetos visuais, como fotos e videos; Pinterest ¢é
maioritariamente visual, com imagens e videos recolhidos de vdrios websites; o TikTok
e 0 Youtube sdo maioritariamente visuais, diferem na duracao dos videos e por ultimo; o
Instagram, a rede social em foco neste estudo, € praticamente sem comunicacao textual

e principalmente visual, com imagens e videos de curta duracio (Maehle et al., 2022).

No caso da fotografia, Negri e Vigolo (2015) verificaram que é mais frequente os hotéis

publicarem fotografias das dreas comuns do hotel, restaurante e comida e atracoes do
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destino, ao invés do que os turistas gostam mais de ver, como fotografias das paisagens
vistas pelo hotel. No mesmo estudo é demonstrada a importancia de o hotel satisfazer os
interesses dos consumidores, nao so pelo impacto que poderd ter na fase de reserva,
como também no pos-reserva (Negri & Vigolo, 2015). Na mesma légica Ren, Vu, Li e Law
(2021), confirmaram que as dreas internas dos hotéis, o ambiente circundante e
atividades de lazer devem ser divulgadas, devido a importancia que exercem na
experiéncia dos consumidores. Assim como detalhes de decoracdo e arquitetura captam

a atencao destes.

1.1.5. Marketing de influenciadores na hotelaria

Com o crescimento das redes sociais, também foram-se desenvolvendo novas formas de
comunicacdo através das redes sociais, tais como o marketing de influenciadores.
Ristova e Petkova (2019) definem o marketing de influenciadores de redes sociais, como
a habilidade de pessoas chave, os influenciadores, de apoiar uma marca e mostra-la aos
seus seguidores, sendo uma das formas mais eficazes de uma determinada marca
construir uma audiéncia e interagir com a mesma. O marketing de influenciadores é uma
forma de eletronic word-of-mouth (e-wom) utilizada nas redes sociais (Yardi & Aksoz,
2019).

Yardi e Aksoz (2019) definem ainda influenciador, como um individuo ou grupo de
pessoas que tem a capacidade de influenciar um determinado publico ou comunidade

através da partilha de experiéncias ou de uma opinido sobre um produto/servico.

A hotelaria ndo ¢ excecdo e os influenciadores digitais sdo uma das principais
ferramentas na estratégia de marketing digital dos hotéis, atualmente (Ristova &
Petkova, 2019). De acordo com Ristova e Petkova (2019), as seguintes caracteristicas sao

os principais beneficios do marketing de influenciadores nas redes sociais:

e O toque pessoal - os influenciadores sdo vistos como alguém recetivo, natural e
real, o conteudo é mais informal e auténtico;

e A confianca que o publico tem nos influenciadores - o marketing de
influenciadores € mais credivel aos olhos dos seguidores, pelo facto de os

influenciadores serem pessoas normais;
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e Sem segredos no que toca a parcerias renumeradas - normalmente os
influenciadores marcam a marca nas suas publicacdes e referem quando a
parceria € renunerada, o que faz com que os seguidores valorizem mais estes
influenciadores e o que partilham;

e Transparéncia - os influenciadores ajudam a marca a construir uma relacdo com
0 seu publico-alvo, pois como o conteudo produzido pelos influenciadores é
meramente criado pelos mesmos, esse fator ajuda os seguidores a acreditarem
genuinamente nos influenciadores;

e Torna o marketing para um determinado publico mais fdcil - os seguidores
tendem a acreditar mais em recomendacoes feitas pelos influenciadores, ao invés
do hotel, por isso ¢ importante o hotel optar por um influenciador que
corresponda as necessidades do seu publico-alvo;

e Boa relacio custo-beneficio — o conteudo produzido pelos influenciadores, pode
mais tarde vir a ser utilizado pelo proprio hotel nas suas proprias redes sociais, 0

que torna este tipo de marketing, reutilizdvel.

Os influenciadores tém a capacidade de colocar a marca de um hotel na cabeca dos
seguidores, provocando emocoOes e desejo, através de uma fotografia do hotel. Os
influenciadores conseguem aumentar as reservas de um hotel e ajudar o hotel a atingir

0s seus objetivos de marketing (Ristova & Petkova, 2019).

Cada vez mais as marcas preferem trabalhar com influenciadores digitais, pois estes
conseguem adaptar a marca ao seu dia-a-dia, tornando-se assim uma forma mais eficaz
de influenciar os seus seguidores, conseguindo representar um ambiente mais natural e
tornando-se assim mais fdcil para os seguidores se relacionar com a marca (Yardi &
Aksoz, 2019). O marketing de influenciadores ¢ uma otima ferramenta para as marcas
que ndo conseguem seguir as novas tendéncias digitais e marcar uma presenca nas redes
sociais, mas reconhecem que a importancia deste novo método de reconhecimento de

marcas (Yardi & Aksoz, 2019).

1.2. A UTILIZAGAO DO INSTAGRAM NA HOTELARIA

Os hotéis podem interagir com os consumidores através de atualizacdes didrias sobre

atividades e eventos que irdo ocorrer, campanhas, perguntas, concursos e receber
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sugestoes. A partilha de fotografias também ¢ uma das formas mais atraentes,
principalmente fotografias relativas a estadias de celebridades ou influenciadores
(Yoong & Lian, 2019).

1.2.1. Ferramentas de fotografia no Instagram

No Instagram hd vdrias ferramentas relacionadas com fotografia, nomeadamente 0s
Stories e as publicacoes. Os stories sio momentos com duracdo de 24 horas, onde 0s
utilizadores podem aplicar filtros, texto, musicas, stickers, ou ainda, fazer questoes e
sondagens. Estes mesmos stories podem ainda ser guardados permanentemente no
perfil através da ferramenta de destaques (Instagram from Meta, 2022). As publicacoes
sdo a ferramenta principal de partilha do Instagram, onde as fotografias partilhadas ficam

permanentemente no perfil do utilizador (Instagram from Meta, 2022).

1.2.2. Os fatores que influenciam a popularidade das publica¢Ges no Instagram

O conteudo partilhado no Instagram pode ser apresentado numa combinacao de varios

formatos, como imagens, videos e texto (Aydin, 2020).

Em termos de vividez, o texto é considerado um conteiudo com baixa vividez e o

conteudo visual, como as imagens e videos, um conteido com alta vividez (Aydin, 2020).

A interatividade nas publicacbes no Instagram pode ser manifestada na forma de
concursos, perguntas e respostas e links externos, através dos comentdrios (Aydin,
2020). Segundo Aydin (2020) estas formas de interacdo aumentam o engagement dos

seguidores nas publicacoes.

O engagement pode ainda ser medido pelo hotel através de cinco dimensoes,
conhecimento, expressdo de atitude, expressdo de opinido, advocacia e lealdade. Estas
cinco dimensoes foram propostas por Hashim e Fadhil (2017), para analisar o nivel de
engagement dos consumidores por operadores hoteleiros. Apesar de Hashim e Fadhil
(2017) terem aplicado este estudo & rede social Facebook, as mesmas dimensoes e

funcionalidades podem ser aplicadas ao Instagram..:

e Conhecimento: realizacao do consumidor da pdgina de Facebook;
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e LExpressdo de atitude: aceitacdo dos consumidores relativamente ao conteudo

publicado na pdgina de Facebook;

e LExpressdo de opinido: a opinido dos consumidores relativamente ao conteudo

publicado na pdgina de Facebook;

e Advocacia: word-of~mouth dos consumidores ou a partilha do conteudo
partilhado na pagina de Facebook;

e Lealdade: o numero de consumidores off/ine que interagem com o hotel (Hashim
& Fadhil, 2017).

Em suma, segundo o mesmo autor, estas dimensdes podem ser medidas da seguinte

forma:

e (Conhecimento: o numero de gostos da pdgina;

e LExpressdo de atitude: o numero de gostos na publicacao;

e LExpressdo de opinido: o numero de comentdrios na publicacdo;

e Advocacia: o numero de partilhas de uma publicacao;

e [ealdade: o nimero de check-ins no hotel (Hashim & Fadhil, 2017).

1.2.3. O papel dos influenciadores do Instagram

O conteudo partilhado por influenciadores de redes sociais ¢ uma das estratégias de
redes sociais mais importantes, atualmente. As parcerias que os hotéis fazem com 0s
influenciadores, por norma resumem-se a uma troca entre os dois intervenientes, ou
seja, os influenciadores partilham conteudos visuais em troca de estadia. Estes
conteudos sao caracteristicos por fotos apelativas e editadas e emocoes de entusiasmado
que influenciam a vontade de comprar do consumidor (Szymkowiak, Gaczek & Padma,
2021).

Apesar de ser uma ferramenta de marketing eficaz, o sucesso destas parcerias ¢
influenciado por uma correta selecdo de influenciadores que a marca pretende trabalhar
(Yardi & Aksoz, 2019). Quando uma marca pretende identificar quais os potenciais
influenciadores que se enquadram a imagem da sua marca, deve ter em consideracao
cinco categorias, a relevancia, o engagement, o alcance, a frequéncia e a autenticidade

(Biaudet, 2017).



A relevancia, refere-se ao alinhamento do influenciador com a mensagem que a marca
pretende transmitir. O engagement, refere-se aos gostos, comentdrios e partilhas que o
influenciador recebe nas suas publicacoes. O alcance, ou seja, a que seguidores este
influenciador chega. A frequéncia, o numero de vezes que sao feitas publicac¢des. Este
fator € bastante importante, visto que existe uma relacao direta entre a frequéncia de
publicacdo e o retorno de seguidores a sua pagina. Por ultimo, a autenticidade, refere-se
ao conteudo em si, se € pago ou natural. Mesmo sendo pago, € tido em conta se 0
influenciador conta uma historia pessoal ou se simplesmente utiliza a publica¢do para

publicitar unicamente um produto ou servico (Hamann citado em Biaudet, 2017).

Na hotelaria, os influenciadores digitais podem criar uma experiéncia real, através do
conteudo produzido pelos mesmos. Este conteudo alcanca consumidores futuros,
fazendo com que estes se envolvam a um nivel mais pessoal e construam uma relacao
de confianca com os seus seguidores, potenciais hospedes do hotel (Ristova & Petkova,
2019).

Na escolha dos influenciadores para estabelecer parceria, os hotéis devem
primeiramente ter em consideracdo qual o tipo de publico-alvo que possui e com quem
0s seus seguidores mais interagem, de forma a definir as principais caracteristicas que o
permite encontrar o influenciador ideal. Segundo Ristova e Petkova (2019), as principais
formas de encontrar potenciais influenciadores sdo, através da pesquisa por uma
palavra-chave ou hashtagno Instagram, através de outros hotéis concorrentes e através

de influenciadores que naturalmente interagem com a pagina do hotel.

Um estudo realizado por Lee e colegas (2021), verificou quais as principais dimensoes
que um rnarketeer deve ter em consideracdo quando seleciona os influenciadores para
estabelecer pareceria. Apesar deste estudo ser direcionado a restaurantes, aplica-se a
hotelaria em geral. Em primeiro deve-se ter definido os objetivos de marketing e o
orcamento para atingir os mesmos. Em segundo, o empreendimento deve estar
claramente posicionado no mercado e ter o publico-alvo definido. Por ultimo, deve
acompanhar a evolu¢do das métricas da rede social, comparando o numero de

seguidores com as vendas de um determinado produto (Lee et al., 2021).

Jin, Mugaddam e Ryu (2019) concluiram ainda que, o marketing de influenciadores no

Instagram € uma eficaz estratégia de marketing, nomeadamente no que toca a atingir
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consumidores que preferem interagir com uma determinada marca através do
Instagram. Especialmente no Instagram, verificou-se num estudo realizado por Yardi e
Aksoz (2019), ser uma ferramenta que aumenta o ntimero de seguidores, de gostos, de

partilhas e comentdrios da pagina do hotel.

Os influenciadores digitais podem realmente influenciar as percecoes, opinioes e
intencdes de compra de um determinado produto, por isso as marcas devem investir em
influenciadores, de forma a melhorar a sua reputacdo, vendas e a intencdo de compra
dos consumidores (Jiménez-Castillo & Sinchez-Ferndndez, 2019). No entanto, as marcas
devem ter a consciéncia que os influenciadores digitais ndo devem unicamente ser
utilizados como uma forma de persuasdo para uma potencial compra, mas sim devem
ser considerados como uma ajuda a criacio de valor e engagement da marca (Jiménez-

Castillo & Sdnchez-Ferndandez, 2019).

1.3. AFOTOGRAFIA COMO FERRAMENTA DE MARKETING NA HOTELARIA
1.3.1. A fotografia e o contetdo fotografico na hotelaria

Na hotelaria também a fotografia pode ser utilizada como ferramenta para melhorar a
imagem do hotel e por consequéncia aumentar as reservas através do envolvimento dos
consumidores no processo de compra digital. Através da fotografia os marketeers
conseguem manipular as emocodes dos seguidores, transmitindo mensagens que

influenciam a disposicao de quem vé as fotografias (Tanford, Kim & Kim, 2020).

Um estudo realizado por Ren et al. (2021) identificou o conteido de fotografias
partilhadas por hotéis de diferentes categorias, através da plataforma Google Vision API.
Os conteudos mais identificados nestas fotografias foram design de interiores, quarto,
teto, suite e tetos altos, para fotografias partilhadas dos interiores dos hotéis e para
fotografias do exterior, os conteudos mais identificados foram a noite, o céu, arranha-

céus e drea urbana (Ren et al., 2021).

Este estudo comparou ainda os diferentes conteudos das fotografias, segundo diferentes
categorias. A primeira foi a diferenca entre as fotografias partilhadas pelos gestores do
hotel e os consumidores. Fotografias que mostrem as instalacoes interiores do hotel,

restaurante e espacos de eventos sdo muito mais propensas a ser publicadas pelo hotel
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do que por os consumidores. Por outro lado, as fotografias de espacos externos, foram

mais frequentemente partilhadas pelos consumidores do que pelo hotel (Ren et al., 2021).

A segunda categoria, centra-se no uso de caras e cores para influenciar as emocoes dos
consumidores. Nao foi verificada nenhuma diferenca na popularidade das fotografias
com caras de pessoas partilhadas pelo hotel e pelos consumidores, mas verificou-se que
o0 hotel partilhava mais fotografia com caras na perspetiva de uma terceira pessoa em
contexto de amigos, jd as partilhas pelos consumidores eram no contexto de familia (Ren
etal., 2021).

E possivel analisar o conteddo visual online segundo o Método de Andlise Visual, criado
por Maehle et al. (2022):
e LEtapa I: Descricao Objetiva - O que vé?

Nesta primeira etapa, o consumidor € convidado a identificar os detalhes da
fotografia, identificando o que a fotografia contém e ndo o que significa (Maehle et al.,
2022).

e LEtapa 2: Resposta Emotiva - Como o faz sentir?

Nesta segunda etapa, o objetivo é que o consumidor explore as emocoes evocadas
pela fotografia, se provoca felicidade ou tristeza, por exemplo. E importante ter em
consideracio que diferentes pessoas, respondem de formas diferentes (Maehle et al.,
2022).

e FEtapa 3: Andlise Formal - As Varidveis do Conteudo Visual

Nesta terceira etapa, os elementos visuais textuais sdo analisados, ou seja,
identificam-se este tipo de elementos e como estes influenciam a mensagem da

fotografia (Maehle et al., 2022).

Podemos identificar as varidveis de um conteudo visual, como a arte visual, fotografia

estdtica e redes sociais, segundo diferentes categorias, nomeadamente:
- Arte Visual: pontos, linhas, cor, forma, valor, espaco e textura;

- Fotografia estdtica: enquadramento, selecdo do foco, profundidade do foco, lentes,
exposicao, abertura, velocidade do obturador, filtros, balanco das cores, contraste e

recorte;
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- Redes Sociais: filtros, GIF's e stickers (Maehle et al., 2022).
e FEtapa4: Andlise Temadtica Politextual no Espaco Cultural do Consumidor

Nesta quarta etapa, pretende-se analisar o significado simbolico dos elementos
visuais no contexto cultural e tecnologico, juntado a andlise formal ao contexto do

conteudo (Maehle et al., 2022).

Em suma, este método permite analisar o conteudo visual, conectando elementos
individuais do conteudo ao mercado, ou seja, através da andlise dos detalhes de uma
fotografia ou video, consegue-se perceber a logica do conteudo, considerando ao
mesmo tempo as influéncias culturais e tecnoldgicas onde estd inserido (Maehle et
al., 2022).

1.3.2. A psicologia das cores no marketing

Quando se fala em fotografia, para além do conteudo em si da mesma, deve-se analisar
o tema de cores utilizado. As cores influenciam as emoc¢oes que uma fotografia tem nos
consumidores, no caso dos hotéis fotografias com tons mais quentes proporcionam um
sentimento mais positivo aos consumidores (Ren et al., 2021). Yu e Egger (2021) também
analisaram a importancia das cores nas publicacdes de Instagram, verificando que tons
violeta no caso de espacos interiores do hotel e restaurante, transmitem qualidade e luxo.
Yu e colegas (2020) verificaram que este tom é o mais frequentemente utilizado em
publicacoes de Instagram referentes a alojamentos. Quando este tom ¢ combinado com
cores quentes, poderd influenciar positivamente o comportamento do consumidor,
otimizando o engagementda publicacio (Yu & Egger, 2021). Verifica-se ainda uma maior
interacdo com as fotografias quando sio apresentadas com mais saturacio e brilho (Yu
et al., 2020). A cor pode ser utilizada pelos gestores de redes sociais como uma forma de
alterar a percecdo que os consumidores tém do servico hoteleiro, podendo invocar

nostalgia e inspiracdo (Yu et al., 2020).

Ren et al., (2021) estudou ainda, a influencia das cores na popularidade de fotografias
partilhadas por um hotel e os consumidores. Tons de cor mais quentes, como o vermelho,
branco e azul foram mais frequentes em fotografias partilhadas pelo hotel e tons mais

pretos, mais frequentes em fotografias partilhas pelos consumidores. Explicou ainda que,
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isto deve-se ao facto de o hotel fazer uma selecao de fotos, segundo as cores e 0 cendrio
de forma a transmitir aos consumidores emocoes positivas, ja as fotos dos viajantes por
norma sao mais simples e menos pensadas, tornando-se mais escuras ou brancas (Ren

etal., 2021).

Fotografias com tons pretos e vermelhos sio frequentes em fotos de restaurantes e tons

azuis em fotos de piscinas (Ren et al., 2021).

I. Yu e Egger (2021) também verificaram os tons mais eficazes na maximizacio do
engagement no restaurante. Tons verdes-amarelados sdo mais eficazes em fotografias
do exterior/natureza; tons violeta, verdes e amarelos em fotografias de arte; tons violeta

em fotografias de design de interiores e tons azul/violeta em fotografias de alta cozinha.

1.3.3. A fotografia como um fator de storytelling

A partilha de conteudos visuais ndo se resume a estratégia de cores utilizada, mas
também ao que a fotografia podera contar. Conhecido atualmente como storytelling, a
narrativa fotografica, ¢ também uma das estratégias utilizadas no marketing digital que
permite que o consumidor viaje para a histéria vinculada a fotografia (Lim & Childs,
2020).

Existem vdrias categorias dentro do storytellingque uma marca pode contar, as historias
que os consumidores contam, as historias sobre a empresa, as historias sobre o setor e as
pessoas nele e as historias sobre lideres inspiradores (Diamond, 2013), que podem ser

definidas como:

e Historias que os consumidores contam: estas sdo as historias mais importantes no
marketing das redes sociais. A marca deve encontrar estas historias e fazer delas
parte da sua estratégia, exibindo-as e recontando-as, visto que esta sdo as
reconhecidas como as mais auténticas, pois sdo autonomamente partilhadas
pelos consumidores (Diamond, 2013).

e Historias sobre a empresa: estas sdo as historias que facilmente se encontrar no
website da marca e em material promocional. Devem centrar-se no que a

empresa faz para os consumidores e nio, em receitas e lucros (Diamond, 2013).
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e Historias sobre o setor e as pessoas nele: estas sao as historias que relacionam as
tendéncias atuais do setor, onde a empresa esta inserida, e, 0 que a empresa faz
atualmente (Diamond, 2013).

e Historias sobre lideres inspiradores: estas sao as historias que utilizam figuras que

inspiram a marca e sio citadas como inspiracido da mesma (Diamond, 2013).

Zubiel-Kasprowicz (2016) refere ainda que, narrativas utilizadas em atividades de
marketing, criam entusiasmado e vontade ao consumidor de consumir o
produto/servico, tornando-se assim dependentes deste.  Através de historias,
significados e sensacodes, a marca obriga o consumidor a interpretar as mensagens entre
linhas e as imagens. Com este tipo de abordagem a marca, garante entre a marca e o
consumidor uma relacdo a longo prazo, pois consegue infiltrar-se na mente do

consumidor e assim criar a necessidade de compra (Zubiel-Kasprowicz, 2016).

Assim, apresenta-se de seguida como € possivel relacionar estes conceitos com a

estratégia de marketing visual do grupo hoteleiro em estudo de caso.
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PARTE Il -METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

A finalidade da presente investigacdo € contribuir para a compreensao da fotografia

como uma ferramenta de marketing visual utilizada no setor hoteleiro.

Através da utilizacdo do método de estudo caso, sendo o caso o grupo Torel Boutiques,
serd possivel utilizar o grupo hoteleiro em andlise como referéncia para a utilizacao de
fotografias como uma ferramenta de marketing visual, permitindo assim a construcao de

um manual de boas praticas visuais da marca.

Numa primeira fase, este estudo ird utilizar uma metodologia de cardter qualitativo
através da aplicacdo de um modelo descritivo estudo de caso. Para isso, inicialmente foi
feita uma andlise da estratégia de publicacdo no Instagram de trés hotéis do grupo Torel
Boutiques, comparando-as entre si. Analisou-se 0s gostos, comentdrios, visualizacoes,
frequéncia de publicacao, tipos de publicacdo e as caracteristicas das fotografias, como
0 tema de cores e conteudo, assim como o storytelling de cada um dos hotéis. Numa
segunda fase, foi realizada uma entrevista semiestruturada ao marketeer deste mesmo

grupo, pretendeu-se conhecer as estratégias de publicacdo no Instagram.

Neste sentido no final, como resultado a andlise das publicacoes, propds-se um manual
de identidade visual como uma proposta de boas praticas para publicacoes futuras no

Instagram das unidades hoteleiras do grupo Torel Boutiques.

Pretende-se com este estudo, obter uma avaliacdo do impacto do marketing visual,
nomeadamente da fotografia, na notoriedade de uma unidade hoteleira, e propor um

conjunto de boas praticas a aplicar neste tipo de marketing na hotelaria.

2.1. DEFINIGAO DO PROBLEMA

A presenca das unidades hoteleiras nas redes sociais, nomeadamente no Instagram, ¢
cada vez mais tida como uma das principais ferramentas da estratégia de marketing
digital na hotelaria. Contudo, existem varios fatores que influenciam o desempenho das
fotografias publicadas pelos hotéis, como a escolha de cores, influenciadores digitais e
Storytelling, por isso € necessdrio propor um conjunto de boas prdticas de marketing
visual que irdo ajudar as unidades hoteleiras a aumentar a interacdo dos consumidores

com as suas publicacoes.
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Para a presente investigacdo foi definido o seguinte objetivo geral: “Entender como 0
conteudo visual de uma fotografia influencia os consumidores de uma unidade
hoteleira”, clarificado pela seguinte questao: “Como o conteudo visual de uma fotografia
atrai a atencao dos consumidores de uma unidade hoteleira?” “Quais as principais
praticas de marketing visual adotadas pela unidade hoteleira que influenciam o

desempenho das publicacoes no Instagram?”.

Tendo em conta as questoes descritas, pretende-se verificar e analisar 0os seguintes

objetivos gerais e especificos.:

Ol1- Analisar o papel do marketing visual na gestao de redes sociais, em particular do

Instagram.

a) Perceber qual a estratégia de publicacio de contetdo fotogrédfico nas redes sociais
mais eficaz para os hotéis.

b) Identificar as cores utilizadas a edicdo de fotografias que mais atraem o0s
consumidores, segundo as diferentes categorias do servico hoteleiro.

¢) Perceber como a fotografia contribui para o storytelling dos hotéis.

d) Analisar o papel dos influenciadores nas redes sociais.

02 - Propor um manual de boas praticas visuais para a gestdo de redes sociais, em

particular do Instagram para o caso em estudo.

a) Identificar boas prdticas do marketing visual, em particular de fotografia, na

hotelaria.

2.2. METODO DE RECOLHA DE DADOS UTILIZADO

Para este estudo, realizou-se inicialmente uma revisdo de literatura de Marketing Digital
e Visual na Hotelaria, em seguida foram definidos objetivos e duas questdes de

investigacao a analisar através da recolha e andlise de dados.

Assim, a recolha e andlise de dados deste estudo foi realizada através: (1) de uma andlise
a estratégia de publicacio de Instagram do grupo Torel Boutiques e (2) de uma entrevista

ao marketeer deste mesmo grupo.



Relativamente a andlise da estratégia de publicacoes no Instagram, esta foi feita segundo
0s conceitos relacionados com marketing digital e visual analisados na revisdo de

literatura. Esta andlise teve por base o estudo realizado por Vieira (2020).

Esta andlise, retne 77 publicacoes de 1 de novembro de 2021 a 28 de fevereiro de 2022,
um periodo de quatro meses, que se encontram presentes no Apéndice A. Este periodo
em especifico, ¢ o periodo no qual foi iniciada a elabora¢do da presente dissertacao e a
andlise estendeu-se por um periodo de quatro meses devido ao tempo disponivel da
investigadora desta dissertacdo. Estas publicacdes foram recolhidas e analisadas
segundo as seguintes categorias: dia da semana de publicacdo, criador de conteudo,
dimensdes do engagement (nimero de gostos, nimero de comentdrios e niumero de
hashtags), presenca de pessoas, topico, método de andlise de conteudo visual (objetos
identificados e tom predominante), cor (descri¢do da cor e tonalidade) e por ultimo,
storytelling (a presenca de storytelling na publicacdo e o tipo de histéria). No caso do
meétodo de andlise de conteudo visual e da cor, todas as publicacoes foram inseridas na

plataforma Google Vision API (Ren et al., 2021).

A plataforma Google Vision API permite detetar objetos e analisar metadata das
fotografias. Através da versdo demo desta plataforma, que se encontra disponivel no
website da Google, inseriu-se todas as imagens das publicacdes de forma a extrair os
principais objetos identificados e cor principal das imagens. Esta recolha de dados foi
feita através da criacdo de uma tabela de Excel, de forma a ser mais fdcil relacionar o
desempenho de uma publicacdo com as diferentes categorias de marketing digital e

visual, verificando quais é que tém maior influéncia.

Relativamente a cor, apos extrair o codigo da cor principal de que cada fotografia, este
foi inserido na plataforma Color Hexa, de forma a obter a descricao textual da cor e

chegar assim a principal tonalidade de cada fotografia.

Quanto a entrevista, esta encontra-se dividida em 3 grupos destintos, que incidiam sob
0s objetivos deste estudo, tal como se verifica na tabela 2. Na primeira parte da entrevista
sdo recolhidas informacdes sobre o entrevistado; na segunda parte sdo recolhidas
informacoes sobre a frequéncia de publicacdo no Instagram, formas de andlise do

engagement, marketing de influenciadores e a utilizacao de storytelling por ultimo, na
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terceira parte sdo recolhidas informacdes sobre o conteudo, tonalidade, topicos e a

estratégia visual nas publicacoes de Instagram dos hotéis.

Tabela 2: Estrutura da entrevista

Grupo de Questoes Objetivo Constituicdo

Parte | Caracterizacio Sociodemogrdfica 1 questao

Identificar a estratégia de publicacio no
Parte I Instagram:  frequéncia, engagement, 8 questoes

influenciadores digitais e storytelling

Analise da estratégia de Marketing Visual
Parte I 7 questoes
dos hotéis

Assim, apos a andlise as publicacodes e através da entrevista, permitiu-se propor uma
atualizacdo ao manual da marca existente da entidade e propor boas prdticas visuais no

Instagram para este grupo.

2.3. CARACTERIZAGAO DO GRUPO HOTELEIRO EM ANALISE

O grupo Torel Boutiques ¢ uma colecao de quatro hotéis, trés no Porto e um em Lisboa.
Este grupo presa pelo conforto, atmosfera amigdvel e servico personalizado. Este grupo
surge da paixdo pela hotelaria dos trés socios, Jodo Pedro Tavares, Barbara Ott e Ingrid
Koeck (Torel Boutiques, 2022).

No Porto, estdo localizados o Torel Avantgarde, aberto em 2017; o Torel Palace Porto,
aberto em 2020; o Torel Palace Lisbon, aberto em 2013 e por ultimo, o Torel 1884 Suites

& Apartments, aberto em 2019 (Torel Boutiques, 2022).

O Torel Avantarde, ¢ um boutique hotel de luxo de cinco estrelas, localizado no Porto,
representado na figura 4. O conceito do hotel centra-se nos anos “Avantgarde”, sendo o
seu design, nome dos quartos, nome de pratos e bebidas inspirado nesses anos (Torel
Avantgarde, 2022). O hotel representa a arte e o design de artistas portugueses, com o
espirito “Avantgarde” representado nos seus 60 quartos e suites. A nivel de servicos o
Hotel Torel Avantgarde disponibiliza um restaurante, o Digby, que disponibilida
pequeno-almoco, brunch, almoco e jantar; e um SPA, o Calla Spa. O hotel dispoe ainda

de um Bar e de um Gindsio. Na zona exterior do hotel encontra-se a piscina.



Figura 4: Torel Avantgarde

Fonte: (Luis Ferraz, 2020)
O Torel Palace Porto, representado na figura 5, ¢ um hotel de cinco estrelas, localizado

no Porto, com 24 quartos e suites; um restaurante, o Blind, inspirado no livro ‘Ensaio
sobre a Cegueira’ de José Saramago; um spa, o Calla Spa; um bar e uma piscina exterior.

O hotel é inspirado em figuras da literatura portuguesa (Torel Palace Porto, 2022).
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Figura 5: Torel Palace Porto

Fonte: (Luis Ferraz, 2020)
O Torel Palace Lisbon, representado na figura 6, ¢ um boutique hotel de luxo localizado
em Lisbon, inspirado nos reis e rainhas de Portugal. E composto por dois palacetes e uma

mansdo, e nestes encontram-se os 26 quartos e os seis apartamentos do hotel (Torel
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Palace Lisbon, 2022). Em termos de servicos, este hotel dispoe de um restaurante, o

Terraco 23; um bar e uma piscina exterior.
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Figura 6: Torel Palce Lisbon

Fonte: (Luis Ferraz, 2020)
Verifica-se que o Torel Avantgarde é a conta com mais seguidores e alcance, seguido do
Torel Palace Porto e por ultimo, o Torel Palace Lisbon, tal como representado na tabela
3.

Tabela 3: Os seguidores e alcance do grupo hoteleiro em andlise

i Ntimero de seguidores Niimero de Alcance dacontano | Alcance da conta
nidade
— no inicio de seguidores no final inicio de Novembro no final de
oteleira
Novembro de 2021 Fevereiro de 2022 de 2021 Fevereiro de 2022
Torel
20.569 22.991 10.848 23.380
Avantgarde
Torel Palace
7.421 9.739 12.331 12.685
Porto
Torel Palace
8.587 10.148 7.318 11187
Lisbon

Fonte: Torel Boutiques
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Visto que, o principal objetivo deste estudo trata-se de analisar as publicacoes de

Instagram que possam influenciar a notoriedade da marca junto dos clientes e potenciais

clientes, é fundamental definir quem sdo estes clientes para avaliar se as publicacoes vao

de encontro aos seus interesses. A caracterizacio destes clientes encontra-se

representada na tabela 4.

Tabela 4: Personas do Torel Boutiques

A Marie e o Jack sdo um jovem
casal francés que procuram um
hotel de luxo para passar um

fim-de-semana no Porto.

Tém por hdbito fazer fins-de-
semana fora do seu pais durante

ocasioes especiais.

A Petra e a Sabina sio duas
namoradas alemds que viajam
com o objetivo de conhecer
todas as

capitais europeias,

inclusive vao passar duas
semanas de férias a capital de

Portugal, Lisboa.

Como o clima na sua cidade

natal €  geralmente frio,
procuram cidades para desfrutar

do bom tempo.

O John é um jovem empresdrio

do Reino Unido.

O John gosta de exceléncia e
rigor, mas também ¢é cool,
moderno e pratico. Tem alma de

artista e ¢ muito inteligente.

Como o seu trabalho o obriga a
viajar com muita frequéncia,
tende a escolher os melhores

hotéis onde visita.

Fonte: Torel Boutiques

Verifica-se assim que o principal publico-alvo deste grupo hoteleiro se centra nestas trés

personas com caracteristicas profissionais e sociais diferentes.
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PARTE III - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Nesta parte do documento serdo apresentados os resultados obtidos através da andlise
da estratégia de publicacao das unidades hoteleiras em andlise, segundo os diferentes

fatores de marketing digital e visual recolhidos na revisdo de literatura.

Para efeitos de andlise foram consideradas as publica¢des feitas na rede social Instagram,
desde novembro de 2021 a fevereiro de 2022, um periodo de 4 meses. Foram analisadas
77 publicacdes do grupo Torel Boutiques, o numero total de publicac¢des feitas neste

periodo entre o hotel Torel Avantgarde, Torel Palace Porto e Torel Palace Lisbon.

3.1. AESTRATEGIA DE PUBLICAGAO DO GRUPO TOREL BOUTIQUES

Para fins de estudo, sO serdo analisadas trés unidades hoteleiras, o Torel Avantgarde, o
Torel Palace Porto e o Torel Palace Lisbon, visto que no restante o numero de publicacoes

no periodo em estudo foi menor devido a pandemia da Covid-19.
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3.L.1. A estratégia de publicac¢do das unidades hoteleiras em andlise
A andlise a estratégia de publicacio de cada uma das unidades hoteleiras foi feita segundo as seguintes etapas:

1) Recolha do dia da semana da publicacio;

2) Recolha das dimensodes do engagement: nimero de gostos, nimero de comentarios e nimero de Aashtags utilizadas;

3) Identificacdo da presenca de pessoas nas fotografias;

4) Identificacdo do tépico da publicacio, neste caso foram utilizadas as categorias, quarto, restaurante, comida, hotel, spa, gindsio,
staff, piscina e bar;

5) Método da andlise de contetido visual - feita através da plataforma Google Vision API - recolha dos principais objetos identificados
e do codigo da cor predominante;

6) Descricao da cor e identificacdo da tonalidade - através da plataforma Color Hexa, inseriu-se o cddigo de cor e transcreveu-se a
descricdo e concluiu-se a principal tonalidade;

7) Storytelling: identificou-se a presenca de uma histéria na descricio de cada publicacio e analisou-se o tipo de histéria, segundo

as identificadas na revisio cientifica.

ApOs estas etapas, formulou-se as seguintes tabelas de excel para as trés unidades hoteleiras, Torel Avantgarde, Torel Palace Porto e Torel
Palace Lisbon, representadas nas tabelas 5, 6 e 7, respetivamente. As publicacoes foram numeradas por ordem de publicacdo, da mais
antiga a mais recente, estas encontram-se no Apéndice A, representadas pela sigla de cada hotel e por um nimero de ordem ascendente.

No caso do Torel Avantgarde, TAV; no Torel Palace Porto, TPP e no Torel Palace Lisbon, TPL.
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Torel Avantgarde

Tabela 5: Andlise das publicacoes do Hotel Torel Avantgarde

Dimens6es do engagement Método da andlise de contetido visual Cor Storytelling
Dt o2 Dia da Criador de Nede Ne de Nede Pesso O que vé? - Objetos | Andlise formal - Tom
POST | Publicag . Tépico e . Descrigdo da cor | Tonalidade | S/N Tipo de Histéria
a0 Semana contetdo gostos | comentdrios | hashtags as Identificados predominante
3/11/202 . Fotografo do ; ; Vermelho Hist(')rias sobre
TAV1 Quarta-feira 128 0 17 Nao Quarto Cama e candeeiro #A29C9B s . o Vermelho | Sim figuras que
1 hotel acinzentado escuro Lo
inspiraram o hotel
TAV2 | 7/11/2021 Domingo Fotografo do 129 2 14 Nao Comida Utensilios (}JC{mcsa ¢ #D9900F Laranja vivido Laranja Nao
hotel comida
. . . s analh o e Historias sobre
TAV3 10/,11/20 Quarta-feira Fotografo do 153 1 16 Nao Quarto SOM,’ -l:spdho N *EAE9EB Violeta acinzentado Violeta Sim figuras que
21 hotel Utensilios de mesa claro Lo
inspiraram o hotel
) . . . . Historias sobre o
11/° N - dacene ~ ~p n are P
TAV4 14 ,M’ 20 Domingo Fotografo do 195 8 16 Sim Staff Pessoa, Ldr,l(.?“lm ¢ #1B1711 . Ldrdmdr mum) Castanho | Sim | setor e as pessoas
21 hotel mobilia escuro (quase preto) nele
1/ N aei A te 2 o
TAV5 18 ,M’ 20 Quinta-feira Fotograto do 306 1 16 Nao Piscina Mobilia e piscina #82AAAQ Ciano acinzentado Azul Sim HMOIT‘{S sobrea
21 hotel escuro cidade
Historias sobre a
TAV6 21'/,11/2() Domingo Fotografo do 124 0 10 Nao Comida Prato e comida #F5B330 Laranja vivido Laranja Sim c.mprlcsa .
21 hotel campanha
promocional
Historias sobre a
EYN:ENG . hafe . Tesa Cadeira e arania aci Nt a 1Sq -
7TAV 24 '11, 20 Quarta-feira Fotografo do 211 3 m Nio Restaura Mesa, Ld'dflrd e SAAORSY Laranja ‘{LIHZLntdd() Laranja Sim L.mprlLsa )
21 hotel nte Mobilia escuro campanha
promocional
9Q 11/ N dpcena Qan- 3 are i
TAVS 28 ,H' 20 Domingo Fotografo do 76 0 15 Sim Gindsio ! LSSOd" Sapato e #111110 . /\mdrd(? {nmto Amarelo | Nio
21 hotel Halter escuro (quase preto)
PO Verde limdo N
TAV9 I 12’12()2 Quarta-feira Fotografo 203 1 12 Nao Cidade Barco, dgua e lago #3D5F41 desaturado muito Verde Sim Hlstoé;z;(;brc a
escuro
Historias sobre a
TAV10 | 1ziz(u Domingo Influenciador 675 10 11 Sim Quarto Pessoa e Jacuzzi +8ACEDD Ciano muito suave Azul Sim zﬁ;i;ﬁl;
promocional
Historias sobre a
TAVI1 8/12/202 Quarta-feira Fotografo do 114 1 18 Nao Natal Embrulhos Laranja forte Laranja Sim c.mprlcsa .
1 hotel campanha
promocional
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TAVI2 15/12/20 Quarta-feira Fotografo do 108 9 13 Sim Spa Pessoa e Mesa de
21 hotel Massagem
TAVI3 19/12/20 Domingo Fotografo do n7 0 16 Nio Comida Comida e Tdbua de
21 hotel cortar
22/12/20 .. | Fotografo do - i Cama, Mobilia e
TAV14 1 Quarta-feira hotel 118 1 10 Nao Quarto Cadeira
TAV1S 26/12/20 Domingo Fotografo do 62 0 11 Sim Gindsio Pessoa e Halter
21 hotel
9/01/202 . Fotografo do - . Cama, Cadeira,
TAV16 2 Domingo hotel 193 ! 7 Nao Quarto Mobilia, Candeeiro
TAV17 12/91/2() Quarta-feira Fotografo do 165 4 10 Sim Staff Pessoa e Candeeiro
22 hotel
TAV18 16/3520 Domingo Fotografo 287 2 17 Nao Cidade Barco
23/01/20 . Fotografo do . o - Restaura Sofd, Mobilia e
TAV1S 2 Domingo hotel 349 3 11 Nao nte Candeeiro
TAV2 | 26/01/20 e i Fotografo do - i Cama, Candeeiro,
0 2 Quarta-feira hotel 145 ! 13 Nao | Quarto |1 ofada e Mobilia
2
TAV21 "0/35/20 Domingo Influenciador 1114 0 16 Sim Quarto Pessoas
6/02/20 . Fotografo do . i i
TAV22 29 Domingo hotel 290 4 16 Sim Quarto Pessoas
16/02/20 e i Fotografo do . - i Dispensador,
TAV23 2 Quarta-feira hotel 73 1 14 Nao Quarto Banheira
20/02/2 . Fotografo do o . § i
TAV24 022 Domingo hotel 132 4 16 Sim Staff Pessoa
oA . Cama, Mobilia,
TAV25 23/0%/2 Quarta-feira Fotografo do 99 2 13 Nao Quarto Almofada e
022 hotel .
Candeeiro
Fonte: Instagram do Torel Avantgarde

Amarelo muito

Historias sobre a

Amarelo Sim
escuro empresa
- - Vermelho muito . Historias sobre a
#6A1905 Vermelho | Sim
escuro empresa
Historias sobre
Amarelo . .
) Amarelo Sim figuras que
acinzentado escuro R
inspiraram o hotel
Historias sobre a
) . . empresa -
=110F10 Rosa muito escuro Rosa Sim P
campanha
promocional
Historias sobre
=110F10 Verde muito escuro Verde Sim figuras que
inspiraram o hotel
Historias sobre o
Laranja moderado Laranja Sim | setor e as pessoas
nele
. . ) ~ Historias sobre a
#E5B49A Laranja muito suave Laranja Nao .
cidade
: . Historias sobre o
19 1C Vermelho muito . ) :
#621219 Vermelho | Sim | setor e as pessoas
escuro
nele
. . Historias sobre
Laranja acinzentado ) . .
Laranja Sim figuras que
escuro T
inspiraram o hotel
Historias sobre a
Vermelho emDresa -
#6F483D desaturado muito Vermelho | Sim pres
campanha
escuro )
promocional
- . . Historias sobre a
#A7C8C6 Ciano acinzentado Azul Sim
empresa
Ciano acinzentado . Historias sobre a
Azul Sim
escuro empresa
. Historias sobre o
Laranja-escuro . .
Laranja Sim | setor e as pessoas
desaturado
nele
. . Historias sobre
Laranja acinzentado . . .
Laranja Sim figuras que

escuro

inspiraram o hotel
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Torel Palace Porto

Tabela 6: Andlise das publicacoes do Hotel Torel Palace Porto

Dimens6es do engagement Método da andlise de contetido visual Cor Storytelling
Criador a 2
Data de Dia da de Ne de Ne de N . © que ve? - Anélise formal - Tom . Tonalidad . rern
POST R . . hashtag | Pessoas Tépico Objetos R Descricéo da cor S/N Tipo de Histéria
Publicagdo | Semana | contedd | gostos | comentérios ot predominante e
o s Identificados
Quarta- | Fotografo . Laranja-escuro Historias sobre
TPP1 3/11/2021 L 177 1 15 Nao Quarto Cama e candeeiro . Laranja Sim figuras que
feira do hotel moderado R
inspiraram o hotel
TPP2 7/11/2021 Domingo Fotografo 142 1 17 Sim Restaurante | Candeeiro e Pessoa +EBAESS Laranja muito claro Laranja Sim HlSt()I”l'dS-S(ihrC a
do hotel empresa
TPP3 10/11/2021 Ql.la.r,tai Fotografo 104 0 17 Nao Quarto Cadeira e candeeiro =C5COB9 Laranja acinzentado Laranja Nao
feira do hotel
TPP4 14/11/2021 | Domingo Fotografo 83 0 15 Sim Spa Pessoa e pincel #1C1912 Lararua muito Laranja Sim HlSt()l”l'dS-S()hrC d
do hotel escuro empresa
TPPS 18/11/2021 QF“.““’ Fotografo 165 3 15 Nao Quarto Candeeiro e mobilia #DOBCID Laranja acinzentado Laranja Sim HlSt()l”l'dS-S()hrC a
feira do hotel empresa
Fotografo Vermelho Historias sobre a
TPP 6 21/11/2021 Domingo Sl 163 0 14 Nao Quarto Cadeira e mesa desaturado muito Vermelho | Sim i .
do hotel . empresa
escuro
TPP7 24/11/2021 Ql.la.r,tai Fotografo 125 0 14 Nao Quarto C‘dl’ldC(l)lI'(): _L:ama ¢ =C0C3C4 Azul acinzentado Azul Sim HlSt()I”l'dS-S(ihrC a
feira do hotel cadeira empresa
Fotoarafo Histérias sobre
TPP 8 28/11/2021 | Domingo do h%)tlcl 97 1 15 Nao Hotel Livros Verde muito escuro Verde Sim figuras que
inspiraram o hotel
) Fotografo ; Verde lima muito Historias sobre
TPP9 5/12/2021 Domingo 215 2 11 Sim Quarto Pessoas . Verde Sim figuras que
do hotel escuro R
inspiraram o hotel
Fotografo Cadeira, candeeiro e . . Historias sobre
TPP 10 12/12/2021 | Domingo 200 3 12 Nao Restaurante R #0D1718 Ciano muito escuro Azul Sim figuras que
do hotel bicicleta R
inspiraram o hotel
TPP11 15/12/2021 an}rtaf Fotografo 121 2 14 Sim Spa Pessoa #512B1B Lararua muito Laranja Sim HlSt()l”l'dS-S()hrC d
feira do hotel escuro empresa
TPP12 19/12/2021 | Domingo Fotografo 154 1 18 Sim Quarto Pessoas, thgn5111()s Uan V ch‘lc lima Verde Sim Hlstorlas-sohrc a
do hotel de mesa muito escuro empresa
TPP13 | 22/12/2021 | Quarta- | Fotografo | qq 1 13 Nao Cidade Ponte Violetaacinzentado |y 10, | gy | Historiassobrea
feira do hotel muito escuro cidade
Fotografo Sofd, candeeiro Historias sobre
TPP14 | 26/12/2021 | Domingo Sra 266 5 13 Nao Hotel B L #4B2816 Laranja muito claro Laranja Sim figuras que
do hotel mesa e cadeira R
inspiraram o hotel
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TPP15 | 9/01/2022 | Domingo | OL08RI0 | osy 2 16 Nio Hotel Sem objetos +D3B27C
do hotel identificados
TPPI6 | 12/012022 | QPRI ’(;)(E‘Lg(ftfl” 165 0 12 No Hotel Cadeira e mesa
TPP17 | 16/01/2022 | Domingo [(;)(E(ngtflo 132 0 15 Nao Hotel Livros #63523C
N1 9 Quarta- . . . - .
TPP18 | 19/01/2022 feira Fotografo | 235 2 10 Nao Cidade Ponte #9FBDD4
\ . eSS0, Cf Lo )
TPP19 | 30/01/2022 | Domingo | FO1087I0 | gq 0 15 Sim Quarto | Pessoa candeeiroe #4E2F1B
do hotel mobilia
Torca— Dog - F 3.
TPP20 | 1/022022 | '€ | porografo | 123 3 0 Sim Hotel Pessoa, flores, +140A08
feira mobilia
TPP 21 | 2/02/2022 QF:;;H’ [(;)(E(Lg(ft{gflo 142 0 13 Nao Restaurante Janela e Edificio
09 19 . Fotografo o 5 = . Sem objetos
TPP 22 | 6/02/2022 | Domingo do hotel 136 1 13 Nao Quarto identificados
TPP 23 | 9/02/2022 QF:;;H’ Fotografo 92 2 19 Sim Hotel Pessoas e flores
Y a- Y i DN - hid s
TPP 24 | 14/02/2022 | Segunda- | Fotografo | /g 0 16 Sim Quarto Pessoa, bebida e 502819
feira do hotel copo de vinho
TPP25 | 16/02/2022 ijgj ’(;)(E‘Lg(ftfl“ 178 4 14 Nio Hotel Edificio e escadas #4A3720
s ; .
P26 | 2 og/ 202 | homingo ’(;)(E‘Lg(ft‘gl” 133 0 15 Sim Cidade Pessoa +B2BFBE
TPP27 | 23/02/2022 | O ’(;)(E‘Lg(ftfl” 96 0 16 Sim Hotel Pessoa

Fonte: Instagram do Torel Palace Porto

Laranja levemente

Histérias sobre

Laranja Sim figuras que
desaturado ) . ‘g d
inspiraram o hotel
Laranja-escuro - -
X Laranja Nao
muito desaturado
Laranja-escuro o - Histdrias sobre a
. Laranja Sim :
muito desaturado empresa
Azul levemente o Historias sobre a
D Azul Sim .
desaturado cidade
Historias sobre a
Laranja muito o - empresa -
Laranja Sim
escuro campanha
promocional
Historias sobre a
Vermelho muito . o empresa -
Vermelho | Sim P
escuro campanha
promocional
) . o Historias sobre a
Vermelho-escuro Vermelho | Sim
empresa
. Historias sobre
Laranja-escuro - - .
X Laranja Sim figuras que
muito desaturado R
inspiraram o hotel
Historias sobre a
; - empresa -
Vermelho forte Vermelho | Sim P
campanha
promocional
Historias sobre a
Laranja muito o - empresa -
Laranja Sim
escuro campanha
promocional
o Histérias sobre
Laranja-escuro . - . )
X Laranja Sim figuras que
muito desaturado R
inspiraram o hotel
. ) . Historias sobre a
Ciano acinzentado Azul Sim .
cidade
. . o Historias sobre a
Laranja moderado Laranja Sim )
’ empresa
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Torel Palace Lisbon

Tabela 7: Andlise das publicacdes do Hotel Torel Palace Lisbon

Dimens6es do engagement Método da anélise de contetido visual Cor Storytelling
Criador
Datade Dia da de Nede Ne de Ne de R O que vé? - Objetos Anélise formal - . X . g
POST Publicagdo | Semana | contedd | gostos | comentarios | hashtags Pessoas fentte Identificados Tom predominante DlesEalEo da eoe | Tamelitaits |- S Migs Gl RHE2
0
TPL1 3/11/2021 Qul.ma’ Fotografo 1532 2 13 Néao Hotel Mesa, cadeira e planta #111213 Azul muito escuro Azul Sim Historias sobre a
feira do hotel empresa
PO . Fotografo - i U AP J— I -
TPL2 7/11/2021 Domingo o hotel 78 0 15 Sim Bar Pessoas #904119 Laranja-escuro Laranja Nao
TPL3 11/11/2021 Qul.ma’ Fotografo 84 0 12 Nao Hotel Bicicleta, sofd e planta #784B22 Laranja-escuro Laranja Nao
feira do hotel
TPL4 14/11/2021 Domingo Fotografo 134 2 13 Nao Quarto Cama e cadeira l/\z‘ulfcsc‘um Azul Sim HlStFm‘aS. %m?m figuras
do hotel acinzentado que inspiraram o hotel
y Itensilios de mesa e S -
TPL5 21/11/2021 Domingo Fotografo 76 0 12 Nao Restaurante Utensilios (.k mesae #EA8449 Laranja suave Laranja Sim Historias sobre a
do hotel comida empresa
TPL6 | 25/11/2021 | Quinta- | rotogralo anq 2 14 Ndo Piscina Cadeira +ECE2E1 Vermelho-claro |y, oing | Nao
feira do hotel acinzentado
TPL7 28/11/2021 Domingo Fotografo 109 3 13 Sim Staff Pessoa e planta Azul muito escuro Azul Sim Historias sobre o setor e
do hotel desaturado as pessoas nele
Quinta- | Fotografo Laranja
TPL8 2/12/2021 fciraL do h%)tcl 105 0 14 Sim Cidade Ponte #C2907D levemente Laranja Sim Historias sobre a cidade
desaturado
TPL9 5/12/2021 Domingo Fotografo 85 1 14 Sim Quarto Candeeiro e Banheira Laranja-escuro Laranja Sim HlStQ“aS, sobre figuras
do hotel moderado que inspiraram o hotel
inta— >, DEQQO)” n<ilios de Torde-e<c o e
TPL10 16/12/2021 Qul‘md Fotografo 57 0 13 Sim Restaurante Pessoa, utcnsﬂ}os de Verde-escuro Verde Sim Historias sobre a
feira do hotel mesa e comida moderado empresa
TPLIL 19/12/201 Domingo Fotografo 158 3 4 Sim Quarto Lanr1CC}1'(), F]}ladl’() e ~0F231A Clang vcr(}c lima Verde Sim Hlstf)n‘as' ﬁolr)rc figuras
do hotel cadeira muito escuro que inspiraram o hotel
TPLI2 | 23/12/2021 Qullnfaf Fotografo 136 0 15 Nio Restaurante Mesa, mo}nha? cadeira V crdcfe,‘scum Verde Sim Historias S(?})re a
feira do hotel e janela moderado empresa
TPL13 | 26/12/2021 | Domingo Fotografo 218 5 14 Nao Hotel Mesa, cad?lra ¢ Laranja-escuro Laranja Nao
do hotel candeeiro moderado
Terca- Fotografo Cama, candeeiro e Vermelho muito Historias sobre figuras
TPL14 4/01/2022 .(“ S 99 2 14 Nao Quarto T #684B4C escuro Vermelho Sim T guras
feira do hotel mesa . que inspiraram o hotel
acinzentado
TPL15 6/01/2022 QFL}E;{% l((i)(g(;]%itdgtlo 179 1 14 Nao Cidade Planta, sofd e mesa =A4BDDO Azul acinzentado Azul Nao
TPL16 9/01/2022 Domingo Fotografo 195 3 13 Nio Quarto Sofd, televisdo, cadeira +8DIFA4 ngno escuro Azul Sim Historias sobre a
do hotel e mesa acinzentado empresa

33



TPLI7 | 16/01/2022 | Domingo | FO1087I0 | 5g 16 Nio | Restaurante | COMida e utensilios de
do hotel mesa
. 5o Quinta- | Fotografo - Cama, mesa e
/ = -
TPL18 | 20/01/2022 feira o hotel 197 16 Nao Quarto almofada
TPLIO | 23/01/2022 | Domingo | OL8I0 | 150 16 Nio Hotel Mesa
do hotel
TPL20 | 27/01/2022 | Quinta- | Fotografo | o, 14 Sim Staff Pessoa
feira do hotel
TPL21 | 3/02/2020 | Quinta- | Totografo |, 18 Nio Quarto Cadeira e Cama
feira do hotel
TPL22 | 10/02/2020 | Quinta- | Fotografo |, 16 Nio Cidade Sem objetos
feira do hotel identificados
TPL23 | 17/02/2002 | Quinta- | Fotografo |y 15 Sim Staft Pessoa
feira do hotel
TPL24 | 20/02/2022 | Domingo | FoW08TI0 |40 15 Nao Cidade Sofd
do hotel
TPL25 | 27/02/2022 | Domingo | "O10810 | gg 15 sim Quarto Banhelra, pessoa e
do hotel banco
Fonte: Instagram do Torel Palace Lisbon

#704938

#465932

#C4C0Cl1

=1D1613

#FS5EDED

#6D4D37

Laranja . -
: Laranja Nao
moderado
Laranja muito SN .
) . . Historias sobre figuras
CSCUro Laranja Sim ue inspiraram o hotel
desaturado 4 SP
Verde muito
escuro Verde Nao
desaturado
Azul levemente . Historias sobre o setor e
Azul Sim
desaturado as pessoas nele
Vermelho . Histdrias sobre figuras
. Vermelho Sim S
acinzentado que inspiraram o hotel
Azul levemente . P .
Azul Sim Histdrias sobre a cidade
desaturado
Laranja muito . . Historias sobre o setor e
Laranja Sim
escuro as pessoas nele
Vermelho-claro . P .
X Vermelho Sim Histdrias sobre a cidade
acinzentado
Laranja muito s
) . . Historias sobre a
escuro Laranja Sim empresa
desaturado .
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3.1.2. Criador de contetido

O primeiro fator a analisar em cada publicac¢do no periodo em anadlise foi o criador do
conteudo. No caso do Hotel Torel Avantgarde, verificou-se que fotografias criadas pelo
fotografo do hotel sdo as mais publicadas, verificando-se ainda a presenca de duas

fotografias criadas por influenciadores digitais.

No caso do Hotel Torel Palace Porto, somente trés fotografias foram criadas por

fotografos, sendo que as restantes foram criadas pelo fotografo do hotel.
Quanto ao Torel Palace Lisbon, todas as fotografias foram criadas pelo fotografo do hotel.

Tendo em conta estes dados, verifica-se que o grupo Torel Boutiques tem uma
preferéncia na publicacao de conteudos produzidos pelo fotografo do hotel e que nao
republica as fotografias de influenciadores digitais, ou seja, ndo rentabiliza estas

parcerias.

3.1.3. Topicos e pessoas

O segundo fator a analisar em cada publicacao, € os topicos e as pessoas. Verifica-se, no
hotel Torel Avantgarde, que o topico mais comum € o Quarto (10 publicacdes); seguido
dos tépicos Comida e Staff (3 publicacoes); Cidade, Gindsio e Restaurante (2 publicac¢des)

e Piscina, Spa e Natal (1 publicacio).

No hotel Torel Palace Porto, verificou-se que os tépicos mais comuns sido Quarto (10
publicacoes); Hotel (9 publicacoes); Cidade, Restaurante (3 publicacoes) e Spa (2

publicacoes).

Relativamente ao hotel Torel Palace Lisbon, os topicos mais comuns sido Quarto (8
publicacoes); Restaurante, Cidade e Hotel (4 publicacoes); Staff (3 publicacoes) e, Bar e

Piscina (1 publicacio).
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Reunindo os topicos das unidades hoteleiras em andlise, verifica-se que 36% das
publicacbes tém como principal topico o quarto; 17% o hotel; 12% a cidade e o
restaurante, respetivamente; 8% o staff; 4% a comida e spa, respetivamente; 3% a piscina;
2% o gindsio e por ultimo, 1% o bar e o natal, respetivamente, obtendo-se o seguinte

grafico presente na figura 7.

1%

369
3% .
1%

4%

12%

2% 4%
12% 8%

m Quarto = Comida = Staff =~ Cidade = Gindsio - Restaurante = Spa = Natal = Piscina = Hotel = Bar
Figura 7: Os topicos presentes nas publicacoes das unidades hoteleiras
O terceiro fator incide sobre a presenca de pessoas. Verificou-se no hotel Torel
Avantgarde e no hotel Torel Palace Lisbon, que em cada hotel, 16 publicacdes nao
estavam presentes pessoas e 9 publicacOes incluiam a presenca de pessoas e no hotel
Torel Palace Porto, em 16 publicacdbes ndo estavam presentes pessoas e em 11

publicacoes estavam.

3.1.4. Método da anilise de conteddo visual

Segundo o método da andlise de conteido visual proposto por (Maehle et al., 2022),
analisou-se para fins deste estudo os objetos identificados nas publicacoes e o tom

predominante.

No Torel Avantgarde, identificou-se um maior nimero de publicacoes com Pessoas (9
publicacoes); mobilia (8 publicacdes); candeeiro (7 publicacoes); cama (6 publicacoes);
cadeira e comida (3 publicacoes); sofd, utensilios de mesa, halter, barco e almofada (2
publicacoes) e por ultimo, espelho, piscina, mesa, sapato, dgua, lago, jacuzzi, mesa de

massagem, tdbua de cortar, dispensador, banheira e prato (1 publicacao).
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No Torel Palace Porto, identificou-se um maior nimero de publicacoes com Pessoas (11
publicacoes); Candeeiro (8 publicacdes); Cadeira (6 publicacoes); Mobilia e Mesa (3
publicacoes); Cama, Livros, Ponte, Flores e Edificio (2 publicacoes); e, Pincel, Bicicleta,

Utensilios de Mesa, Sofd, Janela, Bebida, Copo de Vinho e Escadas (1 publicacio).

No caso do Torel Palace Lisbon, identificou-se um maior numero de publicacdes com
Mesa e Cadeira (8 publicacoes); Pessoa (6 publicacdes); Planta, Sofd, Cama, Candeeiro (4
publicacoes); Utensilios de mesa, Comida (3 publicacoes); Banheira (2 publicacoes);

Bicicleta, Ponte, Quadro, Mobilia, Janela, Televisio, Almofada e Banco (1 publicacio).

E possivel reunir, estes diferentes objetos identificados nas vérias unidades hoteleiras em

grupos e assim, verificar quais os mais predominantes nestas unidades hoteleiras.

Podemos agrupar estes diferentes objetos, tal como verificado na tabela 8.

Tabela 8: Objetos identificados nas publica¢des segundo grupos

Grupo Objetos Identificados

Pessoas Pessoas

Mobilia, Candeeiro, Cama, Cadeira, Sofd, Almofada, Espelho, Mesa,
Decoracdo Dispensador, Banheira, Livros, Flores, Bicicleta, Janela, Escadas, Quadro,
Televisdo, Banco

Restaurante | Comida, Prato, Utensilios de Mesa, Tdbua de cortar, Bebida, Copo de Vinho

Gindsio Halter
Spa Jacuzzi, Mesa de Massagem, Pincel
Exterior Barco, Piscina, Agua, Lago, Ponte, Edificio

Analisa-se assim que, 64% dos objetos identificados sdo objetos de decoracao, 17% sao
pessoas, 10% sao objetos de restaurantes, 6% sao objetos de exterior, 2% objetos de spa e

1% objetos de gindsio, tal como se verifica na Figura 8.

6%

1% 2% 17%
64%
m Pessoas Decoragao Restaurante Gindsio = Spa Exterior

Figura 8: Numero de vezes que os objetos foram identificados nas publicacoes das unidades hoteleiras
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Relativamente ao tom predominante nas publicacoes das unidades hoteleiras, verifica-
se na tabela 9 as diferentes variacoes que serdo de seguida analisadas segundo a sua

tonalidade.

Tabela 9: Tom predominante presente nas publicacoes das unidades hoteleiras em andlise

TOREL AVANTGARDE TOREL PALACE PORTO TOREL PALACE LISBON

#[11213

=EBAESS #904119

#EAEOEB #C5C0B9 #784B22

#]B1711

#1C1912

#DOBCID

#ECE2EL

#202F4B

+F5B330

#111110

#C0C3C4

#151711

#3D5F41

#8ACEDD

#2B2D2B
#0DI1718
#512B1B

#131714

#6A1905

#3B3049

#4B2816 #684B4C

#D3B27C #A4BDDO

#63523C

#E5B49A #9FBDD4 #704938

#621219 #4EJF1B #465932

#110F10

#110F10

#140A08

#913828 #C4C0CL

#]1D1613

#FSEDED

#6D4D37

#6F483D

#A7C8C6

#B2BFBE
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3.1.5. Cor

Outro fator importante na andlise do conteudo visual de uma fotografia € a cor. Através
da plataforma Color Hexa (2022), foi possivel extrair a descricdo da cor e por sua vez,

concluir a tonalidade da imagem.

A presenca da tonalidade laranja verificou-se em mais publicacdes (9 publicacdes) no
Torel Avantgarde; seguida da tonalidade vermelha e azul (4 publicacdes); a tonalidade
amarela (3 publicacoes); a tonalidade verde (2 publicacoes) e por ultimo, as tonalidades

violeta, castanha e rosa (1 publicacio).

No caso do Torel Palace Porto, observou-se a tonalidade laranja em mais publicacoes (15
publicacoes); seguida da tonalidade azul e vermelha (4 publicacdes); a tonalidade verde

(3 publicacdes) e a tonalidade violeta (1 publicacio).

No Torel Palace Lisbon, foi possivel averiguar que a tonalidade laranja for a mais presenta
(10 publicacoes); seguida da tonalidade azul (7 publicacoes) e a tonalidade verde e

vermelha (4 publicacdes).

Juntando as tonalidades presentes de todas as unidades hoteleiras em andlise, verifica-
se que 44% das publicacoes tinham como principal tonalidade a laranja; 19% a tonalidade
azul, 16% a tonalidade vermelha; 10% a tonalidade verde; 4% a tonalidade amarela; 3% a
tonalidade rosa e violeta, respetivamente; e por ultimo, 1% a tonalidade castanha, tal

como demonstrado na figura 9.

10%

16%

3%

4%\

19%

1% 5o 44%

= Vermelha Laranja Violeta Castanha = Azul Amarela mRosa mVerde

Figura 9: As tonalidades das publicacdes das unidades hoteleiras em andlise
Relacionado as tonalidades com os topicos, verifica-se que a tonalidade laranja foi a mais
presente nos topicos, quarto (39,3%), hotel (61,5%), spa (66,7%), comida (66,7%),
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restaurante (44,4%), staff (50%) e bar (100%), respetivamente; no topico cidade a azul; no
topico gindsio a amarela (50%) e a rosa (50%) e no tépico piscina a vermelha (50%) e a

azul (50%), tal como se verifica na figura 10.
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Figura 10: Tépico vs Tonalidade

3.1.6. Storytelling

Relativamente ao storytelling, nas publicacdes em andlise, verificou-se a presenca de
storytelling em 22 publicacoes no hotel Torel Avantgarde. Quanto ao tipo de historia, no
caso do hotel Torel Avantgarde as historias presentes nas descricoes das publicacoes
mais presentes sio as Histérias sobre a Empresa (10 publicacoes), sendo que seis destas
publicacbes sdo relativas a campanhas promocionais; historias sobre figuras que
inspiraram o hotel (6 publicacoes); histdrias sobre o setor e as pessoas nele também se

verificaram (4 publicacdes) e por dltimo, histérias sobre a cidade (3 publicacoes).

Por outro lado, histdrias sobre a empresa (14 publicacoes), sendo que quatro publicacoes
sdo relativas a campanhas promocionais, verificaram-se ser as historias mais presente
nas publicacoes do hotel Torel Palace Porto; seguida de historias sobre figuras que

inspiraram o hotel (8 publicacoes) e histérias sobre a cidade (3 publicacoes).

Observou-se ainda que, no hotel Torel Palace Lisbon, as historias mais verificadas sdo

historias sobre a empresa e histéria sobre figuras que inspiraram o hotel (6 publicacdes),



respetivamente; e, histérias sobre a cidade e histdrias sobre o setor e pessoas nele (3

publicacoes), respetivamente.

Assim como o0s outros fatores, € possivel verificar que 45% das publicacoes destas
unidades hoteleiras sao sobre historias sobre a empresa, 30% sdo historias sobre figuras
que inspiraram o hotel, 14% sdo historias sobre a cidade e 11% sao historias sobre o setor

e as pessoas nele, tal como se verifica na Figura 11.

14%

45%

30%

11%

= A Empresa O Setor e as Pessoas nele Figuras A cidade

Figura 11: Storytelling nas unidades hoteleiras em andlise

3.1.7. Dimensdes do engagement

O ultimo fator a analisar sdo as dimensoes do engagement, onde se analisou 0 numero

de gostos e o numero de comentdrios utilizados nestas publicacoes.

Numero de gostos

Segundo o numero de gostos, reuniu-se as principais caracteristicas das trés publicacoes

com mais gostos das unidades hoteleiras em andlise, tal como se verifica na tabela 10.

Tabela 10: As publicacdes com mais gostos das unidades hoteleiras em andlise

Torel Avantgarde Torel Palace Porto Torel Palace Lisbon
Dia da Semana Domingo Domingo, Dommgo e quinta-feira, qumta—felra
Quarta-feira e domingo
Criador de Influenciador, Fotografo do Hotel,
, Influenciador e Fotografo Fotografo do Hotel, e Fotografo do hotel
conteudo .
do Hotel fotégrafo
N2 de hashtags 16,11 el 15,13 e 10 13,14 e14
Pessoas Sim, Sim e Nao Sim, Nao e Nao Nao
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Tépico Quarto, Quarto e Quarto, Hotel e Cidade Hotel, Piscina e Hotel
Restaurante
Grup 0s de Pessoas, Jacuzzi e Pessoas, Decoracao e -
Objetos Decoragao Exterior Decoracao
identificados
Tonalidade Vermelho, azul e vermelho Laranja, Laranja e Azul Azul, Vermelho e Laranja
Storytelling Sim Sim Sim, Nao e Nao
Historias sobre a empresa, | Historias sobre a empresa,
Tipo de Historias sobre a empresa | Historias sobre figuras que Historias sobre a
histéria e Historias sobre o setor e inspiraram o hotel e empresa
as pessoas nele Historias sobre a cidade

Numero de comentdarios

Segundo o numero de comentdrios, reuniu-se as principais caracteristicas das trés

publicacoes com mais comentdrios das unidades hoteleiras em andlise, tal como se

verifica na tabela 11.

Tabela 11: As publicacdes com mais comentdrios das unidades hoteleiras em andlise

Torel Avantgarde Torel Palace Porto Torel Palace Lisbon
Dia da Semana Domingo Domingo, quar.ta—felra ¢ Domingo
terca-feira
Criador de Influenciador, Fotografo Fotografo do hotel,
, do Hotel e Fotografo do Fotografo do Hotel e Fotografo do hotel
conteudo .
Hotel Fotografo
N2 de hashtags 11,16 e 16 13,14 e 0 14,16 e 13
Pessoas Sim N3o, Nio e Sim Nio
Tépico Quarto, Staff e Staff Hotel Hotel, Hotel e Quarto
Grup 0s de Pessoas, Jacuzzi e Decoracgao, Exterior e -
Objetos Decoracao Pessoas Decoragdo
identificados 5 )
Tonalidade Azul, Castanho e Laranja Laranja, Laranja e Laranja, Verde e Azul
Vermelho
Storytelling Sim Sim Nio, Ndo e Sim
Historias sobre a empresa, | Histérias sobre figuras que
. Historias sobre o setor e as inspiraram o hotel, o
Tipo de N o . Historias sobre a
. . pessoas nele e Historias Historias sobre figuras que
histéria S empresa
sobre 0 setor e as pessoas inspiraram o hotel, e
nele Historias sobre a empresa

Verifica-se que as publicagdbes com um maior numero de gostos, nao sao

necessariamente as mesmas publicacoes com o maior numero de comentarios.

Destacam-se as principais diferencas, no que diz respeito ao topico da publicacio.
Publicacbes de quarto e staff provocam mais comentdrios, enquanto publicacdes de
quarto e restaurante, provocam mais gostos, no caso do Torel Avantgarde. No Torel
Palace Porto, as publicacdes sobre o0 hotel sdo as trés com mais comentarios, no caso das

com mais gostos adiciona-se ainda os topicos quarto e cidade. No Torel Palace Lisbon,
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publicacoes de hotel e quarto provocam mais comentdrios e hotel e piscina provocam

mais gostos.

Analisando as principais tonalidades, verifica-se tons quentes provocam mais gostos e
mais comentdrios em todas as unidades hoteleiras, exceto no Torel Palace Lisbon que se
verifica uma maioridade nas publicacdes com mais comentdrios com tonalidades mais

frias.

Nas restantes categorias de andlise, verifica-se uma concordancia nas caracteristicas das

publicacoes com mais gostos e mais comentdrios.

Assim, terminada esta andlise as publicacdes de Instagram, propde-se o seguinte manual
de boas prdticas no decorrer do objetivo de sistematizar as principais prdticas de

marketing visual no Instagram.

3.2. PROPOSTA DE ATUALIZACAO DO MANUAL DA MARCA TOREL BOUTIQUES

Como resultado da andlise das fotografias, propoe-se assim o seguinte manual da marca
Torel Boutiques com énfase na identidade da marca nas publica¢des nas redes sociais,

nomeadamente no Instagram, presente no Apéndice B.

O manual da marca jd existente, centrava-se essencialmente na criacdo e utilizacao dos
logotipos da marca e as suas variacoes, e ainda nos pantones principais e tipografia de
cada marca. Assim, junto da Especialista de Marketing Digital do grupo, verificou-se ser
essencial a atualizacdo do manual da marca, de forma que fosse criada uma identidade
nas redes sociais e que todos os atuais e futuros elementos do departamento de
marketing pudessem seguir e consultar aquele manual. O manual proposto seguiu as
linhas do manual da organizacio EDP (2018) e SAPO (2014).

E possivel, utilizando a plataforma Color Hexa, descrever a tonalidade principal dos
pantones da marca, neste caso do hotel Torel Avantgarde, Torel Palace Porto e Torel
Palace Lisbon. Verificou-se que a tonalidade Laranja, mais quente, é a mais presente
nestas trés unidades hoteleiras, sendo que existe também na cor mais escuro (quase

preto) uma tonalidade azul, mais fria, tal como se verifica na tabela 12.
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Tabela 12: Descricdo das cores da marca Torel Boutiques

Hotel Cddigo de cor Descri¢do da cor Tonalidade
Azul muito escuro Azul
Torel Avantgarde
Laranja-escuro desaturado Laranja
Azul muito escuro Azul
Torel Palace Porto e Torel Palace
#bH7a99a Laranja acinzentado Laranja

Lisbon

- Laranja-escuro desaturado Laranja

Relativamente a tipografia aplicada as redes sociais verificou-se que antes de novembro

(inicio do perfodo em andlise), ndo havia uma coesio nas publicacdes. Em algumas
publicacoes verificava-se a existéncia de palavras em itdlico e noutras ndo. Este itdlico
era utilizado para destacar palavras-chave, citacoes e curiosidades, nomes e categorias
dos quartos. O objetivo era tornar as publicac0es mais apelativas. Assim, e como era o
objetivo da marca tornar esta pratica recorrente em todas as publicacdes, todas as
publicacoes eram agora planeadas com este itdlico em palavras-chave. Na figura 12, estd
representada a diferenca entre uma publicacdo sem esta pratica e numa publicacdo com

esta pratica.



. torelavantgarde
Porto

@ torelavantgarde Breakfast is even better if you enjoy it on
your private terrace of our Charlie Chaplin room with a view to
the Douro River.

By the way... it also has a bathtub.

Enjoy the privacy of your own outside space and choose our
personalized room service.

Do you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only if you book directly with us!

@ reservas@torelavantgarde.com
5 (+351) 226 001 966.

0 pequeno-almogo é muito melhor quando desfrutado no seu
terrago privado do nosso quarto do Charlie Chaplin com vista
para o rio Douro. &

Por falar nisso.... 0 quarto também inclui banheira.

Desfrute da privacidade da sua varanda e personalize 0 nosso
servigo de quarto.

Qv W

@D Gostos: sofia.dias.oliveira e 1,341 outras pessoas

. torelavantgarde
Porto

@ de A creative i
...iIs what describes Mozart's room in Torel Avantgarde. This

Suite Deluxe is a classic, electric and eccentricity composition
itself. [&

A room where you can feel creative and submerse in the
luxurious details, just like when you hear the Austrian’s famous
comic opera " The Marriage Of Figaro".

f) Check our Winter Special campaign.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

8 (+351) 226 001966

@ reservas@torelavantgarde.com

Uma obra criativa..

... € 0 que descreve o quarto de Mozart no Torel Avantgarde.
Esta Suite Deluxe é uma classica, eclética e excéntrica obra em
si. [

Um quarto onde pode sentir-se criativo e mergulhar nos
detalhes luxuosos, assim como quando ouve The Marriage Of

Figaro.
At o mmmmn ;s P mial b
Qv W
@l Gostos: ritapi reira e 145 outras

Figura 12: Exemplo de publicacio de antes e depois da prdtica de tipografia

O tipo de letra, tamanho da letra e as margens em que o texto deve ser colocado, também

foram definidas e um exemplo do antes e depois, encontra-se na Figura 13.
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‘ torelavantgarde
Porto
/.) torelavantgarde Dear friends,

We are proud to share with all of you that Torel Avantgarde is
nominated as “Portugal’s Leading Design Hotel 2021" by The
World Travel Awards.

Can we count with your vote and share? It would mean the
world for us!

These are the following steps:

¥ 1. Register at https://www.worldtravelawards.com/register
(link in bio);

¥ 2. 0n the voting page
T https://www.worldtravelawards.com/vote select on the left
i_ menu the region “Europe” and then the country “Portugal” ;

¥ 3. Select “Portugal’s Leading Design Hotel" and vote for

VERY MUCH

¥ 4. You arrive at the page with all Portuguese categories.

Torél Avantgarde is nominated as ?elect Portugal”s Leading Design Hotel” and vote for TOREL

Qv W

.’D Gostos: anab_barros e 5,071 outras pessoas

“Portugal’s Leading Design Hotel 2021"

@ Adiciona um comentario

‘ torelavantgarde
Porto
/.) torelavantgarde Todas as diferentes formas de amor sdo arte!...

Venha celebrar este dia especial com a sua cara metade no
Hotel mais romantico do Porto.

Deixe-se levar pela magia do amor e pela magnifica vista
sobre o Rio Douro.

Este pacote inclui:

¥ Uma noite de alojamento num quarto Suite e pequeno-
almogo.

¥ Bebida de boas-vindas a chegada.

@ Tratamento VIP no quarto a chegada.

@ Jantar a dois no Restaurante Digby.

O tema do menu do Digby é "POR AMOR A VENETIA",
inspirado na histéria de amor e na beleza de Venetia Stanley, o
amor da vida de Kenelm Digby.

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO:

8 226 001966
@ reservas@torelavantgarde.com

Qv W

OD:' Gostos: romeufontes e 1,112 outras pessoas

@ Adiciona um comentério.

Figura 13: Exemplo de publicacio de antes e depois da prdtica de tipografia

Relativamente a comunicacao, aspetos como a linguagem ja se encontravam definidos
no plano de marketing do grupo Torel Boutiques. No entanto, através de publicacoes
anteriores ao perfodo em andlise, verificou-se que era possivel definir o tom da
comunicacao do grupo, como claro, aberto, proximo e positivo e ainda definir aspetos do

discurso, tal como se verifica no Apéndice B.

Quanto ao estilo da marca, foi possivel definir a assinatura de e-mail utilizada pelo grupo,

estd ja se encontrava definida, mas ndo no manual da marca. Por ultimo, a comunicacao
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de urlstambém se verificou ser uma pratica a implementar. Principalmente na partilha
de links do website oficial de cada hotel, que por serem muito extensos se tornam pouco

apelativos e assim, a utilizacdo de uma plataforma para a reducao de links seria essencial.

3.3. APERSPECTIVA DO MARKETEER DA UNIDADE HOTELEIRA EM ANALISE

Neste capitulo, serdo apresentados os dados obtidos através da entrevista

semiestruturada que foram analisados através da técnica de andlise de conteudo.
As dimensoes analisadas e apresentadas estao divididas nas seguintes categorias:

Esta entrevista foi realizada a Djgital Marketing Specialist do grupo Torel Boutiques, Rita
Pimenta. licenciada em Comunicacdo Empresarial, mestre em Marketing e
Comunicacdao, na especialidade em Comunicacdo de Marketing. Recentemente
participou na formac¢ao complementar de Marketing digital e gestdo de e-commerce, na
FLAG.

Marketing Digital

Relativamente ao marketing digital, inicialmente foi questionado quais as redes sociais

onde o grupo estd presente e qual a frequéncia de publicacdo no Instagram:

“Os hotéls do grupo estiao presentes no Facebook, [nstagram, LinkedIn,

Youtube e, recentemente, Pinterest.”
“Publicamos duas vezes por semana, nos dias e hordrios de maior alcance.”

A andlise ao engagementno Instagram, verificou-se ser uma estratégia muito presente

neste grupo, e, a importancia da andlise das métricas tradicionais do Instagram:

“Uma andlise pormenorizada é feita uma vez por semana, mas todos os dias

vamos analisando.”

“Todas as dimensoes sdo importantes e depende do objetivo empresarial que
a rede social estd a servir. No inicio, o objetivo do Instagram era criar uma
comunidade que estivesse interessada em conhecer o hotel e 0s seus servicos
complementares, pelo que o numero de seguidores era a métrica mais

importante. No entanto, devido também ao produto (por ndo ser main stream,
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mas sim muito especifico e apenas relevante para o segmento de
luxo/premium), tornou-se muito mais importante sermos relevantes para
esse publico, pelo que "fazer gostar’, nutrir a relagcdo com o publico-alvo
tornou-se mais importante. As métricas de referéncia eram os gostos e outras

reagoes positivas, comentdrios lavordveis, partilhas e mensagens privadas.”

Por outro lado, foi ainda mencionada a necessdria adaptacdo as novas realidades do
Instagram, nomeadamente as métricas de andlise do engagement a publicacdes que

foram promovidas através de anuncios.

“Com o alcance organico cada vez mais limitado do Instagram as dimensoes
de andlise ndo se alteraram, mas foi necessdrio promover os conteudos,
atraves de anuncios patrocinados e analisar esses mesmos resultados
segundos estas métricas e outras que os anuncios nos ddo: alcance, custo por
interagdo/clique/visualizagdo - consoante o objetivo da promog¢ao; numero

de visitas ao site, por exemplo, pelo contetido promovido.”

Relativamente ao marketing de influenciadores, é notorio o conhecimento deste grupo
pelas tendéncias de marketing digitais atuais e a necessidade de adaptarem a sua

estratégia a esta tendéncias:

“A utilizacdo de influenciadores é uma escolha estratégica, que pode ser
igualada a utilizacao de anuncios para alcan¢armos mais clientes potenciais,

dentro do que consideramos ser a nossa persona.”

“A utilizacdo de influenciadores ocorre também porque a cole¢ao Torel
Boutiques se preocupa em estar a par das tendéncias de comunica¢do e

divulgacdo em utilizagao no mercado.”

Apesar de reconhecerem a importancia de estarem atualizados com as tendéncias de
comunicacao, referem ainda que os influenciadores digitais sao escolhidos tendo em
conta a identidade da marca Torel Boutiques, ndo deixando de referir também a
importancia da andlise das métricas de engagement das proprias contas de Instagram

dos influenciadores digitais:

“Escolhemos apenas aqueles que se coadunam com a nossa 1marca € com

todos os valores que em Si acarreta: missdo, visdo, valores da colecao Torel
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Boutiques. Os numeros também sao importantes: numero de seguidores e

engagement, assim como a qualidade do contetdo ao nivel de imagens, video

ecopy.”

O especialista de Marketing Digital no grupo hoteleiro em andlise, refere ainda que os
principais objetivos que o grupo pretende alcancar com o marketing de influenciadores

sao centrados no:
“Alcance, poder de influenciar ou inspirar e humanizacdo da marca.”

Outra dimensdo em andlise nesta entrevista, o storytelling, foi referida com uma

ferramenta importante:

“O storytelling é importante para humanizar a marca e no caso, por exemplo,
do Torel Avantgarde a esséncia é mesmo essa. Contar a historia dos artistas

de vanguarda, do Porto e de Portugal.”

Marketing Visual

No que se concerne ao marketing visual, o entrevistado defende que o Instagram ¢ uma
rede social de conteudo visual, ndo deixando de realcar a importancia das descricoes das

imagens ou videos:

“O [nstagram é uma rede essencialmente visual. O copy é importante, mas o
que capta e faz o navegador parar para ler é a imagem ou video.”
O planeamento do feed do Instagram tem em consideracdo os vdrios servicos da
hotelaria, realcando a importancia de transmitir uma mensagem e construir uma relacao
com os seguidores, ao invés de assumir o Instagram com um canal de venda:
“Datas importantes, como aniversdrios de stalf e de artistas de vanguarda,
produtos complementares que dispomos, como o nosso restaurante, Servico
de spa, room service, (...), e claro 0s nossos quartos e suites, que sao o produto
estrela, sao os aspetos que temos mais em consideragao. Preocupaino-nos el
equilibrar contetdo comercial com contetdo institucional, para que a nossa
mensagem seja interessante e relevante. O nosso Instagram é visto como uma

comunidade, ndo como um canal de venda.”
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Relativamente a tonalidade das fotografias publicadas, quando questionada sobre a
associacdo de tonalidades a caracteristicas do servico hoteleiro, mencionou que as
tonalidades quentes sdo utilizadas em fotografias de alojamento, restaurante e staff e as

tonalidades frias em fotografias de spa e gindsio:

“Os tons quentes para alojamento, restaurante e staff, e tons verdes para
servigos de beleza e bem-estar por ser uma cor ligada a natureza, violeta ou

azul, cores que simbolizam o relaxamento e a dgua, respetivamente.”

Ainda no topico sobre a tonalidade, a Especialista de Marketing Digital do grupo hoteleiro
em analise, referiu que o tom frio, como o bordo, foi uma tonalidade que os seguidores
especialmente apreciaram nas publicacoes, sendo que os topicos que mais recebem

partilhas pelos seguidores do hotel, sdo publicacdes sobre o alojamento e a cidade.

Em termos visuais, realca-se ainda a importancia de certos aspetos visuais no que toca

também a escolha de influenciadores digitais:

“A qualidade das imagens e o poder de relacionar atraves da fotogratia Sao os

aspetos visuais que mais temos em conta.”

Por ultimo, finaliza-se a entrevista com recomendacdes para futuros marketeers
relativamente a importancia do marketing visual numa estratégia de marketing digital,
onde se verifica a importancia da marca se relacionar com o seu publico-alvo e da

utilizacdo da cor como forma de suscitar emog¢oes nos seguidores:

“Recomendo que vejam a cor como varidvel da identidade visual de uma
marca e que, sendo o humano um ser emocional, é importante pensarmos na
simbologia que a cor tem na sociedade e cultura do nosso target. Pensar
também que se as pessoas mudam as marcas devem acompanhar essa

alteragdo e, por isso, existem rebrandings.”
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PARTE IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A apresentacao e andlise dos resultados, presente no capitulo anterior, permite formular
algumas conclusoes relativamente aos principais aspetos a ter em conta, no que diz
respeito a praticas de marketing digital e visual no Instagram na hotelaria. Neste sentido,
através dos resultados obtidos na andlise da estratégia de publicacao das trés unidades
hoteleiras do grupo Torel Boutiques e da entrevista semiestruturada a Especialista de
Marketing Digital do mesmo grupo, apresenta-se nesta parte uma discussdo dos
resultados, comparando os resultados deste estudo com o que a literatura cientifica diz

sobre o assunto.
MARKETING DIGITAL

No que diz respeito ao marketing de redes sociais na hotelaria, verificam-se alguns
pontos fundamentais. Verificaram-se que as unidades hoteleiras em andlise publicam

fotografias maioritariamente produzidas pelo fotografo do hotel.

Em termos de frequéncia de publicacdo verificou-se que os dias mais comuns foram o
domingo, terca-feira, quarta-feira e quinta-feira, sendo que cada unidade hoteleira tem
os seus dois dias da semana especificos. Isto deve-se ao facto, tal como referenciado pela
entrevistada, das publicacdes serem feitas nos dias de mais alcance de cada conta, neste

caso verifica-se que o dia mais comum ¢ o Domingo.

Em termos de topicos de publicacdes feitas pelas unidades hoteleiras, ¢ notdvel uma
maior incidéncia em publicacdes relacionados com o alojamento do hotel por este grupo
hoteleiro, sendo que publicacdes relacionadas com o hotel, a cidade e o restaurante
também foram dos topicos mais presentes. O que vai de encontro ao demonstrado por
Negri e Vigolo, (2015) e Ren et al., (2021), que concluiram que os hotéis partilham mais
fotografias de dreas comuns do hotel, dreas interiores, restaurante, comida e atra¢des do

destino.

Ao contrdrio do analisado em revisdo de literatura por Ren et al., (2021), que os hotéis
tendem a partilhar fotografias que incluem pessoas numa perspetiva de terceira pessoa,
no presente estudo € visivel que na maioria destas publicacdes em andlise, a presenca de

pessoas ndo foi a generalidade.



Quanto ao storytellingverifica-se que as historias mais partilhadas sdo sobre a empresa
e nestas incluem-se campanhas promocionais e descri¢oes sobre produtos e servicos,
sendo que também ¢é notdvel a partilha de historias sobre figuras que inspiraram o hotel,
tal como referenciado na entrevista. Estes resultados, enquadram-se no explicado por

Diamond (2013), as histdrias sobre a empresa siao as mais facilmente encontradas.

No caso do marketing de influenciadores, discute-se os resultados obtidos na entrevista
semiestruturada com a revisdo de literatura. Verifica-se que a forma como o
influenciador se enquadrada com a identidade da marca, para além do numero de
seguidores, engagement qualidade do conteudo partilhado sao tidas como os principais

requisitos de escolha, tal como demonstrado por Biaudet (2017).

Como referenciaram Yardi e Aksoz (2019), Jiménez-Castillo e Sdnchez-Ferndndez (2019)
e Ristovae& Petkova (2019)que o marketing de influenciadores é uma ferramenta capaz
de aumentar a interacdo dos consumidores com a pdgina do hotel, criar valor a marca,
construir uma relacdo de confianca, o grupo hoteleiro em andlise também reconhece o
alcance, poder de inspirar e a humanizacao da marca, como os principais objetivos do

marketing de influenciadores.

Assim como defenderam Yardi & Aksoz (2019), o mesmo acontece no grupo hoteleiro em
andlise, a escolha do marketing de influenciadores como parte integrante da estratégia
de marketing digital, deve-se a necessidade de o grupo hoteleiro estar enquadrado nas

tendéncias de comunicacao atuais, tal como referenciado na entrevista.
MARKETING VISUAL

No que diz respeito ao marketing visual, é possivel recolher pontos fundamentais no que
diz respeito ao método de andlise de conteudo visual e as cores. Verifica-se também pela

entrevista, a importancia que o grupo hoteleiro em andlise dd ao conteudo visual.

Especificamente relativamente ao método de andlise de conteudo visual, verificou-se
que objetos de decoracdo sao os principais elementos identificados pelo Google Vision
API nas publicacoes. Este resultado vai de encontro ao analisado por Ren et al. (2021),
que os conteudos mais identificados em fotografias de hotéis se centravam em design de

interiores.
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Quanto a cor, a mais presente ¢ a tonalidade laranja, considerada uma tonalidade mais
quente. Tendo em conta os topicos, verificou-se que para servicos de alojamento as
publicacoes tinham uma tonalidade laranja, ou seja, quente, assim como servicos de
restauracdo: restaurante, comida e bar e ainda as publicacoes de spa. As publicacoes
sobre a cidade eram fundamentalmente em azul, assim como as da piscina, ou seja, fria.
Verificou-se ainda a presenca de vermelho, uma tonalidade quente em publicacoes de

piscina e o amarelo e rosa, em publicacoes de gindsio, quente e frio.

E nesta dimensio da cor que se verifica mais diferencas. Comparado estes resultados
com os obtidos da andlise as publicacoes das unidades hoteleiras em andlise, 0s
resultados deste estudo vio de encontro ao defendido por Ren et al. (2021), cores mais
quentes, como o vermelho, sdo o tom predominante em fotografias partilhadas pelos
hotéis. Relativamente a fotografias de restaurante, os resultados do presente estudo nao
vao de encontro ao defendido por J. Yu & Egger (2021), que os tons violeta sdo os mais

utilizados.

DIMENSOES DO ENGAGEMENT

No ambito das dimensoes do engagement propostas por Hashim e Fadhil (2017), é
através destas que € possivel perceber quais as caracteristicas das publicacoes que
tiveram mais gostos e comentdrios. Estas métricas também vao de encontro as
consideradas pela especialista de marketing digital do grupo hoteleiro em andlise, onde
para além do numero de seguidores, 0 numero de gostos, comentdrios, partilhas e
mensagens privadas, sao tidos como essenciais no que toca a construir uma relacdo com

0s seus consumidores.

Verifica-se que o dia da semana com mais alcance, entre as trés unidades hoteleiras em
andlise é o domingo e que apesar de as fotografias partilhadas serem maioritariamente
criadas pelo fotografo do hotel, verifica-se que fotografias criadas por influenciadores
digitais tétm um grande impacto no numero de gostos e comentdrios das publicacoes,
sendo que sdo mesmo as publicacoes com mais gostos, por exemplo o caso do Torel
Avantgarde. Ou seja, os seguidores do grupo hoteleiro em andlise expressam mais a sua
atitude e opinido ao domingo (Hashim & Fadhil, 2017)e preferem atingir com publicacoes

criadas por influenciadores mesmo publicadas na pdgina do hotel, tal como Jin et al.
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(2019) demonstraram, os consumidores preferem interagir com contetdos de
influenciadores digitais. Os resultados vao ainda de encontro ao demonstrado por Yardi
e Aksoz, (2019), que estes contetidos realmente tém um impacto positivo no nimero de

gostos e comentdrios na pagina do hotel.

A presenca de pessoas ¢ um fator que se encontra dividido, no caso do Torel Avantgarde
e Torel Palace Porto a publicacdo com mais gostos inclui pessoas, no entanto as restantes
nao e nas trés principais publica¢des do Torel Palace Lisbon também ndo se verifica a
presenca de pessoas. Quanto ao numero de comentdrios destaca-se que as publicacoes
com mais comentdrios do Torel Palace Porto e do Torel Palace Lisbon destacam-se por
nao ter a presenca de pessoas ao contrdrio das publicacdes com mais gostos do Torel

Avantgarde.

Quanto ao topico, verifica-se um maior numero de gostos em publicacoes sobre 0s
quartos, seguida de publicacdes sobre o hotel e o staff. No caso de um maior numero de
comentdrios verifica-se que as publicacoes sobre o hotel, suscitam mais comentarios,

seguida de publicacoes sobre quarto e staff.

Os grupos de objetos identificados nas publicacdes com mais gostos e com mais
comentarios, centram-se em objetos de decoracdo, pessoas e exterior. Este resultado
também se enquadra com o demonstrado por Ren et al., (2021), que afirmaram que

objetos de decoracao captam mais a atencdo dos consumidores.

No caso das tonalidades, as publicacdes com mais gostos tém uma tonalidade mais
laranja, seguidas da azul e verde, e ainda a presenca de castanho se considerarmos a
métrica de mais comentarios. Estes resultados, enquadram-se nos resultados obtidos por
Ren et al., (2021), os tons quentes proporcionam reacoes positivas. Apesar de nio se
verificar a presenca de tons violeta nas fotografias com mais gostos e comentdrios, J. Yu
& Egger (2021) referiram que quando combinadas com tons quentes estas fotografias tém
um impacto positivo nas reac¢oes dos consumidores, o que vai de encontro ao resultado
obtido no presente estudo, relativamente ao tom laranja. Apesar no presente estudo ter-
se verificado uma maior presenca de tonalidade laranja em fotografias de comida e uma
tonalidade azul em fotografias de cidade, I. Yu & Egger (2021) defenderam que o tom

verde é mais eficaz para fotografias de exterior e tons azuis para fotografias de comida.
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O storytelling encontra-se presente nas publicacoes com mais gostos e com mais
comentdrios das trés unidades hoteleiras, sendo que as historias sobre a empresa sao as
mais frequentes, seguidas das historias sobre figuras que inspiraram o hotel e historias

sobre o setor e as pessoas nele.

Apesar da andlise das métricas do engagement nao se ter alterado, ¢ referido na
entrevista que foi necessdria uma nova perspetiva a promocado dos conteudos, tendo em
conta que o conteudo organico do Instagram € cada vez mais posto de parte. Esta
referéncia na entrevista, leva a associar que as publicacoes com mais gostos que tém
como conteudo os influenciadores digitais, e também comparando a média de gostos das
publicacoes, podem ter tido aquele desempenho através da promoc¢ao de conteudos,
visto que € ainda referenciado na entrevista que a alianca do marketing de
influenciadores com a promoc¢ao de conteudos € uma excelente forma de alcancar mais

consumidores.

Terminada esta discussdo de resultados, pode-se afirmar que este grupo hoteleiro ¢ um
exemplo de boas praticas de marketing visual nas redes sociais e que existe um especial
cuidado no reconhecimento que o visual tem na influéncia dos consumidores. Assim
permitiu-se propor um conjunto de boas praticas de marketing visual e digital

representadas na tabela 13.

Tabela 13: Boas praticas de marketing digital e visual na hotelaria

Marketing Digital e Influenciadores

1. O hotel deve fazer um estudo as estatisticas do Instagram, de forma a selecionar

quais os dias da semana de mais alcance para assim adaptar os dias de publicacio a

estes. Verificou-se nesta investigacao que o domingo ¢ o melhor dia no que toca ao

alcance, um dia de fim-de-semana.

2. E necessdrio o hotel estabelecer parcerias com influenciadores digitais, de forma a

estar enquadrado nas tendéncias e assim, alcancar um maior publico, ndo deixando

de se relacionar e fortalecer relacdo com o atual.

3. Oinfluenciador digital deve estar enquadrado com a identidade do hotel e deve ser

utilizado como forma de o hotel se conectar com o0s seus seguidores, estabelecendo

uma comunicacao auténtica e natural.
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4. O hotel ndo deve somente publicar fotografias produzidas pelo seu fotografo e sim,
deve utilizar as parcerias estabelecidas com influenciadores e rentabilizar as
mesmas, ou seja, republicando na sua propria conta de Instagram. Comprovou-se na
presente investigacdo que fotografias criadas por influenciadores, tém um impacto
muito positivo nas reacoes dos consumidores, verificando-se mesmo que preferem

interagir com este tipo de conteudos.

5. A presenca de pessoas deve ser um fator tido em conta pelos hotéis,
nomeadamente a presenca de pessoas “conhecidas” como os influenciadores, que se

verificou que fotografias onde estes aparecem tém um melhor desempenho.

6. O storvtelling ¢ uma ferramenta que ajuda a impulsionar as publicacdes no
Instagram. Verificado na presente investigacdo que as publicacdes com mais alcance

tém presente nas suas descricoes storytelling.

7. Historias sobre a empresa devem ser as mais utilizadas pelos hotéis, pois

demonstrou-se que este tipo de historias que descrevem os servicos, produtos,

campanhas promocionais e a historia da empresa, tém um maior alcance.

Marketing Visual

1. Os hotéis devem ter em conta a tonalidade, objetos identificados e ainda o topico

das fotografias que publicam.

2. Fotografias relativas aos quartos, do hotel e do staff devem ser as mais presentes

no planeamento de conteudos a ser publicados no Instagram.

3. Os hotéis devem destacar a decoracio do hotel nas fotografias publicadas, visto
que se comprava que estas captam a atencdo dos consumidores e ainda, de

inteligéncia artificial.

4. Tonalidades quentes sdo as tonalidades mais eficazes e que transmitem melhor

emocoes aos consumidores, mas tonalidades frias como o azul e verde também tém

um elevado alcance.

5. Os hotéis devem associar as tonalidades aos topicos da publicacdo, de forma a
retirar o melhor proveito das emocoes que determinadas cores transmitem

associando-as aos servicos hoteleiros:



Quarto - Tonalidade Quente - Fundamentalmente Laranja;

Restaurante e Comida - Tonalidade Quente - Fundamentalmente Laranja;

Spa e Bem-estar - Tonalidade Fria - Fundamentalmente Azul e Verde;

Cidade/Exterior - Tonalidade Fria - Fundamentalmente Azul e Verde.

Quanto a tonalidade mais eficaz relativamente ao topico Restaurante e Comida, nao é
possivel concluir nada. Na presente investigacao verifica-se que as tonalidades quentes
em fotografias deste topico sdo mais comuns na estratégia de publicacado do grupo
hoteleiro em andlise, no entanto J. Yu e Egger (2021) defendem que tonalidades frias

como o violeta sdo as mais utilizadas.

No geral, € possivel concluir que o grupo hoteleiro em andlise considera o marketing
visual uma ferramenta essencial na sua estratégia de marketing, e que este tipo de
marketing é essencial no desempenho de publicacdes de Instagram e foi possivel definir

um conjunto de boas praticas de marketing digital e visual.



CONCLUSAO

A presente investigacdo permitiu conhecer alguns aspetos da estratégia de marketing
digital e visual do grupo Torel Boutiques, relativamente ao conteudo fotogréfico,
tonalidades e storytelling. Para além disso, também foi analisada a importancia do

marketing de influenciadores.

A revisdo de literatura presente nesta investigacao salienta que existem varias etapas no
que diz respeito a analisar o conteudo de uma fotografia, que podem ser utilizadas para
aumentar o desempenho das publicacoes no Instagram, aumentando 0s gostos,
comentdrios e a intencdo de comprar do consumidor. Assim, torna-se essencial a

investigacao de prdticas de marketing visual na industria hoteleira.

Relativamente aos objetivos definidos, através da andlise as publicacOes destas trés
unidades hoteleiras e elaboracdo do manual de boas prdticas, conseguiu-se identificar os
principais aspetos do marketing visual mais eficazes, nomeadamente a nivel de cores,

topico e storytellinge ainda identificar boas praticas de marketing visual.

Conclui-se assim que para além de ser fundamental os hotéis manterem uma presenca
nas redes sociais, ¢ importante utilizar as diversas ferramentas disponiveis para
aumentar o engagementdos consumidores. Os hotéis devem analisar quais as cores, tipo
de historias, conteudo da fotografia e topico que causam um efeito mais positivo aos
consumidores. Assim, vao conseguir rentabilizar a interacdo dos consumidores

construindo uma rela¢io com os mesmos, levando-os a efetuar uma reserva no hotel.

5.1. LimitacOes e futuras linhas de pesquisa

No decorrer da presente investigacao surgiram algumas limitacoes. A principal limitacao
que surgiu foi o numero de publicacdes analisadas para cada unidade hoteleira, que num
periodo de quatro meses durante a pandemia da Covid-19, se baseou em 77 publicacoes
em trés unidades hoteleiras. Sendo que, nao foi possivel analisar o Torel 1884 Suites &

Apartments devido ao numero reduzido de publicacoes neste periodo.

Para além disso, o presente estudo representa um unico caso de estudo e por isso, €
considerado um estudo exploratorio na temadtica inserido. Apesar de ter sido analisada a

notoriedade de cada publicacdo pelas interacoes recebidas dos utilizadores, considera-



se também uma limitacdo nao terem sido inquiridos os clientes sobre o impacto das

publicacoes e imagens, nomeadamente nas emocoes e reacoes que lhes provocam.

Relativamente as futuras linhas de pesquisa, seria interessante analisar quais as emocoes
que as tonalidades representam para os consumidores e ainda, perceber quais as
tonalidades que preferem para cada topico do servico hoteleiro, de forma a entender

quais as tonalidades que causam uma maior intencdo de atitude e expressao de opinido.

Seria ainda relevante, alargar o estudo para todos os hotéis cinco estrelas em Portugal,
agrupando-os por regides e analisar como as principais tonalidades de cada regiao

influenciam as publica¢des realizadas pelas unidades hoteleiras.

Analisar quais as publicacoes que foram promovidas por anuncios pagos e como estas
impactam o engagement organico e como influenciam a notoriedade do hotel, também

seria relevante para andlise.
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APENDICES

APENDICE A - PUBLICACOES UTILIZADAS NO ESTUDO
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“Nao tenka medo da perfeicha. Nunca o val stigie”

0.auarto n* 17, uma Jumor Suite Delure, ¢ exclusivamente
decicada so lamaso pintor espanhol, Savador Dl

oQv

@B Gostos: ansb_barros e 120 outras pessoss

®

@ oo .

torelavantgarde Meet our team.

Today we present Bruno, from Guest Relations.

His ambition and passion for the hotel industry are
undisputed. Bruno started his experience at our hotel in the
area of cleaning, where he grew and progressed litte by lttle
until he reached the area of guest relations. This allowed us to
know the entire company and hotel backwards, managing to
offer an exceptional experience to its guests.

“With this I can say that 1 am completely n love with Torel
Avantgarde, and I don't intend to stagnate”

Want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only if you book DIRECTLY with us!

» reservas@torelavantgarde.com

1 (+351) 226 001 966

Conheca # nossa equipe.
Hoje apresentamos o Bruno, um dos n0ssos Guest Relations.

A sua ambiio e paixio pela hotelaria s30 incontestiveis.

TAV2

o
o

torelavantgarde
torolavantgarde Our breskfast seection s the best way 1 sart
doy

We have meat, cheese, fruit and vegetarian options. Sweet or
savory, hot o cold. Everything you can imagine.

D0 you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only if you book DIRECTLY with ust

Dispomos de opges vegatarianas, doces @ saigadas, quentes
o rias. Tudo o aue pode imagiar.

Quer 8 MELHOR TAXA 6 um UPGRADE G
Apenas sa resarvar DIRETAVENTE comoscol

or

oQv 2

Gostos:irisveigafontess 129 outras pessoas

torelavantgarde

torelavantgarde From our swimming ol you have 8 stunning
¥ino eise s missing summer? Come enjoy the sunny autuma
days at our poott

Do you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only it you book with ust

resorvas@torelavantgarde com
+351) 226 001966,
A osss iscins tem uma vists do o Doura de tirr o féego.

Também sente saudades 6o verSo? Venha dar um merguho o
aproveite estes dias de s0l e outon.

Quer s MELHOR TAXA & um UPGRADE GRATUITO? Apenas se
reservar DRETAMENTE comnosco!

reservas@torelavantgarde com
226001966

Qv R

@D Gostos:rometontos ¢ 307 outras pessoss

©

TAV3

"). torelavantgarde

century moder painting i Portugal

o you v the BEST RATE nd  FAEE UPGRADE?
Only i you book dir

vas@torsiavantgarde com
8 (+350 226 001065

Hoje seria 0 134° aniversdrio de Amadeo:

om Portug:

oQv

@D Gostos: anab_barros 163 outras pessoss

D) st oy v s s e of At
O e et et o

We honor the Portuguese paiter with the beautiful Sulte n*
22. The spacious salerefects the large amount of works

he

st primeias referéncias da pintura moderna do sécuso XX

Homenageamos o pintor portugubs com a ballssima Sulte
22. A espagosa it efiete-se na grande quantdade de obras

C torelavantgarde

ur testaurant DIGBY, where i ahways fooks T

Who sqrees?

181hto the 264 of Nev

it smprsaspacapas 3 sobrome
e tem sempre.

Quem concords?

Reserve 8 sua mess: 222 449 615 | info@diaby.pt

Qv

@

@ toreiavantgarde There i atways room for dessert Especialy
Y inon

Book your table now (+351) 222 449 616 | info@digby.ot

Take sdrantage of ur Block Days campaign arabatie from the
rember @

otse camparih Bieck Days disorivelde ia 18
v

@B Gostos: anamendesrodrigues0? e 124 outras pessoss

7]

6\ torelavantgarde

’.\ torelavantgarde Do you aready know our restaurant “Digby™?
Y Our amatzing terrace with a view of the Douro river makes your
visita must-try experience!

W Tate advantage o our Back Deys campaign svaebi from the
o0t e 618 Nventer @

Book NOW dire
infosagoyst

Ay withus: (+351) 222 449 615

8 conhece o nosso restawrante “Digby”
Com uma espianada espantosa @ uma .m.mw,\m.m o
Douro, 6 uma experiincia a nSo perder

W Aprorete s nosss campanha Bock Days ispoivel de ia 18 &
26 de Noremire. @

Reserve a sua mesa DIRETAMENTE CONNOSCO: 222 449 615
linfo@digbyt

oQv R

DD Gostos: anamendesrocrigueso? o 232 outras pessoss

(@]

TAVS8

0

®

torelavantgarde

torolavantgarde The orly bed werkout s the e that it
hagen

‘Come work out st our gym snd enjoy your vacation gut free!
'BOOK NOW OUR WINTER SPECIAL CAMPAIGN,
- reservastoreiavantgarde com
8 (+351) 226 001 966
O nico tries e ¢ aqle e ko aconteces.

Venha trena 1o nosso gindsio ¢ sproveite as suss féias ivres
o sentimento de culps.

RESERVE JA A NOSSA CAMPANHA WINTER SPECIAL

- reservastoreiavantgarde com

8 226001966

torelavantgarde Bporto Mhotelroom aroomwithsrien

oQv R

@D Gostos: sofs ias livei o 76 outras pessoss

Q

torelavantgarde

@ torelavantgarde Oid you know thet

the Douro River s th third tongest river inthe Iberian
Perinsuls? The Douro River starts in Spain and ends inthe
ocean i Porto

Tt el a1 20 it vk o e ks
jou can enjoy a ide on one of Porta'straditionst
Souts, the Raselon The boots afer a pancrame view o e
ciy's § bridges.

Discover our Winter Special campaign through the ik in the

BO0K NOW DIECTLY WITH U: 226 00166

v

Sasle que

 Ris Douro § 0 terceiro rio mss o

oQv

DD Gostor: snamendesrodriguesa? e 208 outras pessoss

50 d Peninsu

A




TAV1O0

torelavantgarde

torelavantgarde & Reserve hoy para disfrutar de sus
vacaciones de Verano en nuestro premiado boutique hotel de
5 estrelas, en el centro de la ciudade de Porto.

Reserva AHORA directamente con nosotros. {Te garantizamos
1a MEJOR TARIFA!

TAVI11

@ torelavantgarde
@ torelavantgarde Christmes i al sbout Giving

hristmas offer a special git to yourloved ones: A Torel
Boutiaves vovchar,saring ot 50 Evos

Your loved one can redse their Christmas ift vouches
of our haxury boutique hotels and restaurants i Lisbon and

/_.\/ Lmlwm(q-me

@ oo sorime
e Welnes & Spalocated i Torel Avaigerde, you

Camarcy 8 masseoo cusi? As 8 couple of nchicust o
ono of our massages and enjoy the wonderful weathar in

Porto a3 well a2 the besutiful iew of the Dour.
Discover ol our facial and body treatrments, made with the
best organic and natural products.

{+381) 914149 645 | nfo@cal-spacom

* Buy online o directly in our hotels n Lisbon and Porto until

dessert_parisian Look... @mig_hell did we found our hotel ? ¢, 7012022 bl .
-
* Valid until 30112/2022. 0 o550 Calla Wellness & Spa localizado no Torel
vantgarde, poderd usulri de uma massagem no exterior?
BUY NOW: (+351) 226 001 966 m casal ou indvidual, desfrute de uma das nossas
@ cpoiomnio o servastorelavantgarde. com assagens  provee o empo maraihosodacidad do
orto assim como & bela vista para 0 Douro.

Descubra todos 05 105503 tratamentos faciais e de corpo,
fotos com os melhores produtos bioldgicos e naturais.
Natat & oferecert

@ globeuse.wanderer Love this view and room

Este Natsl oferega um presente especial 505 que mais ama:

oQv R

@SB Gostos: snamendesrodrigueso? e 114 outras pessoss

RESERVE Jk
914149 645 | info@calla-spa.com

oQv Al

@B Gostos: anab_barros ¢ 108 outras pessoss

@ vamboraviajaroficial @ @ o

Qv A

@B Gostos: anab_barros ¢ 678 outras pessoas

$

,-
225!
<

(©]

©

¥
e

TAV15

’.\ torelavantgarde
) 5.

O torolavantgardo.

O toreavantgardo When the cul o favors and esh
ingredien ihe desire to create somathing new the
teaun s ighy  restauan b fom th pession 0

colbrtathe raions o ortuguese o 3dding a

@ oo .

is equipped with state-of-the-art machines, suitable for any
type of workout,

6 torelavantgarde Today is Fillapo Marinetels birthday, the
creator of the “Avantgarde manifesto*. As 3 wrter and activist,
e wiote on yellow paper with a bisck pen.

Tl Aarigare,we ey bt o o Maret vt
room ith beigy
o

nting the paper), an
Showing the pen. The carpet w th he i viarges
ignie tne geometiccrawings that he & (o

Discover o

pinter Special campaign through the ink i the
Discover Dighy at Torel Avantgarde and oy our menc

BOOK YOUR TABLE NOW (+351) 222 449 615 | info@digby ot BOOK NOW DIRECTLY WITH US: 226 001966 |

reservas@toreiavantgarde. com

 Discover our Winter Special campaign through the link in

the bio

Quando o cutopelos sabores oreientes rscos nciama
iade de crar alg

estmurants nascido de paicko de ceebrar 8 tradOes do

m b bockingdescty withus: (351)
226 001966 | reservastoreimiantaarce

i vipr e pagrn d s, s de ol o g o

tovante cuide da sua saicde! O oSS0 ginisio esta equipado com
cozinha portuguesa, 30 mesmo tempo que acr mkcaona e Ut gervgho, dvopradas s ualauer 10 6o
novo toque. reino.

Hoje, celebea-se o aniversério de Fipo Marinetd, 0 Criador do
Avetgarde manfeso’ Como escrr o st Figpo

Descues o Digsy no Torel Arantgarde ¢ defce-se com o osso

Conhega a nossa campanha Winter Specialatravds do lik na
bo

RESERVE JA A SUA MESA: 222 449 615 | info@digby.

No Torel Avantgarde existe uma sala em homenagem a Fiippo
Marinat, 35 coes 530 bogo (regresentando 0 pape, endo

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO: 226 001 966 |
vantgarde.com

oQv A

Gostos: anab,_barros ¢ 117 outras pessoss.

‘anamendesrodrigues07 ¢ 118 outras pessoas ‘anamendesrodrigues07 ¢ 62 outras pessoss

torelavantgarde

torelavantgarde

torelavantgarde
Porto

torelavantgarde Meet our Torel Avantgarde Assistant Manager,
ot

torolavantgardo Todsy we coebrate Simone de Besuvoir's O torelavantgarde *Every sunset is an opportuniy to reset” =
birtdeyt Richie Norton

Tha city of Parto s famously known for s incredible sunset
over the Douro River

Room number O, Simone de Besewor, an Executive Superir,
xchushelydedcated o s famous French . The room
that e

“I began my journey in hospitality in Torel Avantgarde, always
‘with companionship, hard work and dedication. Everyone in
the team helped me to progress from Intern to Assistant
Manager.

As the days are starting to grow longer, the opportunities
enioy these besutiful evening colors are increasing. il

complements the office of a writer £

You can enjoy this amazing view over the Douro River from our
Torol Avantgarde

rom ane of the fist and mo

y femini
1949), colebrating Simone de Beaurcir

The Second Sox Staying in Torel Avantgarde s a unique experience for the
Iesisc cokbrating womrts fghs snd gender equalny

guests and staff

1 popule Portguese roverts sy
oy o s porov’
o Ciiimes 0 Jsy ¢ o g

Yoo ar st b  waman - you Bocame o woma” - S d
" and from January to February & jump from the K

O Check our Winter Special campaign.
BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

1 (+351) 226 001966

® reservas@torelavantgarde.com

© Chack our Winter Special campaign © Check our Winter Special campaign.
BOOK NOW DIRECTLY WITH US:
1 (+351) 226 001 966

BOOK NOW DIRECTLY WITH US:
966
orelavantgarde.com

o mﬂ 226 001

Conhega o nosso Assistente de Direcao, Nuno!

Qv 2]

“Iniciei 0 meu caminho na hotelaria no Torel Avantgarde e
@B Gostos: anamendesrodrigues07 ¢ 288 outras pessoas

desde sempre, com companheirismo, trabaiho e dedicagso,

oQv Al

@D Gostos: anab_barros ¢ 165 outras pessoas

Gostos: itapimentaferreira ¢ 193 outras pessoss.

©

©

Ul
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@ oo @ oo @ oo

@) oo 8 ouim o rson s @ s e comen @) 1o T e s e e o
() s Mozar s room n Torel Avantgarde. This ®

Torel Avantgarde's flower roam i 3 place open for everyone. ‘Sote Dekaets o, s and ccontichy compostion Venha celebrar este dia especial com a sua cara metade no
Youcanrelas, aio the e, ke some ictews s o itselt. 14 Hotel mais romantico do Porto.

A 2pecialcocki hour? We gotyou A meating? We gotyou A room where you can feel creative and submerse in the

Houriousdetas, s ke when you har the Ausian's fmous
comic opera * The Marriage Of Figers.
5 Check ou Winer Specil campesn
500K NOW DIRECTLY WITH U5
1 (+351) 226 001966
- relavantgarde.com

P ——

v aria Do

500K oW ORECTLY WITH U [—
4357226001955

et g U sctedosfaerto v Suf  poueno:

- imogo.

 Seicadebossvindas 3 chagada

¥ Tt 2 qoare b crapads.

¥ lntar G o srants iy

S o flor do possa sat. Uma obes cristh

0 que descreve o quarto de Mozart no Torel Avantgarde.
Esta Sulte Defuxe 6 uma cissica, ecktica e excntrica obra om
si1é

A salo das fores do Torol Avantgarde é um 0530 aberto 3
todos. Pode relaxar, spreciar a naturezo, tar sigumas fotos e
agora..um espago onde pode fazer um evento especial por um

0 tema do menu do Digby & "POR AMOR A VENETIA',
Inspirado na istéria de amor e na beleza de Venetia Stanley, o
amor da vida do Kenelm Digby.

Um cocktail especial? Nés
fazemos.

Qv A

@D Gostos: romeutontes o 351 outras pessoss

105, Uma reuniBo? Nés. RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO:

1 226 001966

® reservas@torelavantgarde.com

Qv A)

@D Gostos: romeutontes ¢ 1,112 outras pessoss

detalhes huxuosos, assim como quando ouve The
Figaro

U quarto onda pode sentir-sa criativo e merguihar nos
Mrriage

oQv Al

@D Gostos: ritpimentaterrir ¢ 145 outras pessoss

TAV23 TAV24

O torelavantgarde
porto

@ torelavantgarde Can you think of anything more romantic
than some time with your loved one in our wonderful bethtubs
with a breathtaking view over the Douro tiver?
Neither can wet

wrvioventgarde @ e :
Parto

@ torelavantgarde Meet our Torel Avantgarde Manager, Migue.

Miguel was born in Porto, and when it comes to the hospitality
industry, his passion and ambition are out of this workd

torelavantgarde D you know that._ our amenities from the
Portuguese brand Ofifora ar2100% organic and sustainable

At Torel Avantgarde our guests are our pririty and that's why
e aways use the best quality products with you in mind.
You are definitely in good hands! For Miguel, people are the essence, and he ams o provide

CELEBRATE THE MONTH OF LOVE WITH US: to all our guests at Te

B (+351) 226 001 966
» reservas@torclavantgardo.com

00K NOW DIRECTLY WITH US:
B (+351) 226 001966

 reservas@orelavantgarde com Visit us and get to know Miguel!

- BOOK NOW DIRECTLY WITH U
1 (+351) 226 001966
v reservas@torelavantgarde.com

Consegue pensar em algo mais roméntico do que um
momento a dois nas nossas maravilhosas baneiras com uma
vista sobre o 10 Douro de cortar a respiracho?

N6 também niot

bia que.. 0% 03303 amenities da marca portuguesa Offors
530100% ovginicos € rustentaveis?

Avantgarde o5 nossos hdspedas 530 a nos

ssa
prioridade e por 30 utlizamos sempre 0s produtos de methor
qualidade a pensar em si

Conheca o gerente do nosso Torel Avantgarde, Miguet

CELEBRE O MES DO AMOR CONNOSCO: Estd, sem divida, em boas mdos!
1 226 001 966

® reservas@torelavantgarde.com

0 Miguel nasceu no Porto, e quando se trata da inddstria da
hospitalidade, a sua paixio e ambigio ndo s3o deste mundo.

Para o Miguel, as pessoas 30 a esséncia e o seu objetivo é
proporcionar experiéncias memordveis a todos os héspedes

v Qv A

@DB Gostos: sofia.dias.oliveira ¢ 131 outras pessoas

Qv N
D)

] Gostos: ritapimentaferreira e 290 outras pessoas

[©]

TAV25 TPP1

@ :::t:f;vamg:m-

@ torelavantgarde * Aestheticism is the garbage of intuitive feeling”

/D torelpalace_porto

(@) oot o ne ke fordeptons
“come this wayt

@) e
-

(@) orstsc-potoOw b s, er e
eclestona snice, segant seveonmantan xcepions

Today we celebrate the biethday of Kazimic Malevich food willlways put 3 smie on your face.

that_ Malevich crested a langusge from a biack
Square? i considered 353 kinof biack o tht swalws
‘and absorbs all forms of nature. Al real and uny

xappestn i square,not oy symbakcaly b 855
perceptibie o the human senses.

Book naw: (+351) 226 001 580, Info@biind ot

Tknow il no 0 tht ey - 4036 Régio
0 nossorestaurante Bind, onde o servigo profss:
arblerta logants  comida marevihoss Hio sampre detc-do

Jost Régl s considered one of the great creators of modern
Portuguese lterature.
Wo honor the writer with an Exacutiv Suprior an alegant room
with a private balcony

At T Arstgr, b etk Mol w0
Executiveroom &

Reserve agora: 226 001 580, info@blind ot

00 you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?

BOOK NOW DIRECTLY WITH US: ‘Only f you book DIRECTLY with us!
1B (+351 226 001 966

 reservas@lorelavantgarde com

hiliona_samina Promote it on @promote_community

reservasorsipaiac
18 (+351) 226 090 559

@) torbsince_sarto oo motioom spssce ounpatel o
) s s
Honryboutiaue mstpo
Torepslaceports Moremosiaues Moteisdelo

oQv R

@B Costos: rsveigatontess o 141 outras pessoss

0 esteticima & o fxa do sentimento intuitvo
Hoje celebramos o aniversério do pitor Kazimir Malevich

oQv R

@B Gostos: anamendesrodrigues0? e 99 outras pessoss

“Ninguém me peca de finicoes!

Ninguém me diga: “vem por aqur

oQv 2]
@B Gostos: ansb_barros ¢ 177 outras pessoss
©

(@] ©




@) oo

) torsossce_porto A oo s Pore, wesis o provdn
./ all of you with an unforgettable ar experience!

Dovou wnt he BEST RATE nd  FREE UPORADE?
Only i you book DIRECTLY wi

351) 226 090 559

No

Torel Palace Port, esforgan o
1odos uma exparinca especils mesguecier

Quer a MELHOR TAXA @ um UPGRADE GRATUITO?
‘Apenas se reservar DIRETAMENTE connosco!

1 226000559

) toreosisce_poto aporto shatelrom apalace muuyhotel
. #boutiquehotel Mbestintravel Sbesutifulhotels

oQv R

@D Gostos: sofia.dias.oliveira ¢ 103 outras pessoas

\/ |?r:\nu<u>«m

@) torobsice_poro Conssorss oot
) o na arter Do eur Farrir
Soperoe, 8 foom i  omante

and s et and ovely

icant other. @

® reservasgtorelpalaceporto.com
B (+351) 226 090 559

W Take advantage of our Black Days campaign available from
the 18th to the 26th of November @

critor Devid Mourdo Ferreirs, consider

o por aiguns
Comopotta 6o amor o o sersumes’ “ menageado
s com um o Excte S toque

segscs socant
 ospocil. @

1 226090 559

ipalaceporto.com

» o

rite 3 nossa campanha Black Days disponivel de dia

@D Gostos: ansb_barros ¢ 163 outras pessoss

Qv R

()Y nmand

Horiplacapor G your sin it bve Gt o know
nti-aging facia,the soothing facia, and the men's
tment at cur Calla Wellness & Spa.

Wa offer certified organic facil reatments to restore, renew

nd refresh your skin natuea

Book now: (+351) 914 149 645 | infocala-spa.com

Trate s s ol com mls . Conh ol st 0
{aci recortor
disponivel no nos

0 watamento facial para homer
o Cala Wellne:

Ossomas d aamentos ol ks rtfcadosprs
5, para restaurar, renova @ refrescar a sua pale

Marque i 914 149 845 | infocaa-spa.com

N ———
) o

outiguehatel #bostin

tos: sofia dias.oliveira o 82 outras pessoas.

oQv 7]

() P i

@) toouice oo W1t it cma b e
The momcrs 1t o by e e S e el
Sy kv

W Take acvar

16 16t 1 he 26t of November @

sorrsbaceparo com
B (4351 226 0905

“Quando eu morrer voltarel para buscar
Os momentos que ndo et o a0 mar
Breyner Andresen

Sabia que Sophia de Mefo Breyner Andresen foi 8 primeia
mulher a receber o Prémio Camdes, em 19997
Morvarmos esta icdrica escritora com um quarto Classic.

oQv

@B Gostos: snamendesrodrigues0? e 125 outras pessoss

Q@

D1d you know that Sophia de Melo Breyner i was the
festworna o recave he Combes A, i 19997
We hon male wrter with » Classic room.

1 Black Days campaign available from

a torelpalace_porto

B torelpalace_porto Did you kot tha
‘on Decamber 5th, wo celebrato Bathrub Party Day' The day
was created to romind peopie of the importance of eiaxing
from everyday stress

At Tore! Patace Porto, it s in roon

7 dedcated
10 Alexandre Hereulano that you can find thisincreditie
bathtub. Enjoy a bath whie enjoying a dink of your choice or
reading one of the works of this Portuguese poet, novelit
historian and es:

vor our Wintar Spcial campaign through the ink in

BOOK NOW DIRECTLY WITH US: (53¢

550 reservas@torelpaiaceporto com

226090

70 dia 5 do dezembro, celebra-50 o Dia da Bankeliral O dia
criado para recordar a5 pessoas da importancia de relaxar do
stress auotidiand

Qv A

@B Gostos: ansb_barros e 215 outras pessoss

©

TPP10

@ torelpalace_porto
8) e

.j Yorlpsiecn_perto

charismatic space in line with our terature co

ek walls mamv ture are reminiscent of a movie theatre
a reference to the premiere of “Bindness” n the Cannes fim
P
e word SENSATIONS sl o he ws

s ou tlented che
that we proudly serve to our gue:

ife the uiave pi

BOOK NOW DIRECTLY WITH US: (+351) 226 090 559 |
reservas@torelpalaceporto.com

0 posso Bind Bar ¢ uma Aomenagem  obs
prima de Jost Soramago, “Ensao sobve  Cepuera’

oQv

@D Gostos: anamendesrodigues0? ¢ 199 outras pessoss

©

8

0 nosso Bind Bar é um espago carismdtico com um canceito

A]

TPPS

@) Locsscesore

e

Room 19, a Classic Deas, s dedicated to the poet and
panter Mrio Casariny, with a classic and simple design and a
private baicony

Doy et the BEST RATE a  FREE LPGRADE?
Only if you book DIRECT!

. ropalaceporto.com
8 (+351 226 090 565

No Torel Palace Porto, cada um dos nossos quarios &
do 8 um escritor portuguds.

0 Quarto n* 19, um Classico Deluse, & dedicado 30 poeta &
pintor Mirio Cesariay, com um toque cléssico e si

Quer a M
Apanas se resarvar DIRETAM

TAXA 0 um UPGRADE GRATUITO?
e

€ connosco!

@D Gostos: snamendesrodrigues0? e 164 outras pessoss

(@]

e Qv R

@) oopscesono

") torelpalace_porto “The world i a book, and those who do
ot travel read only a page-~ Sant August

Our palaceis he
allover our Palace. Here, you are only on
good mood.

for book lovers: we have books spread

BOOK NOW OUR WINTER SPECIAL
v reservas@iorelpalaceporto.com
1 (+351) 226 090 559

“0 mundo & un lisro, ¢ quem nbo viaja Ié apenas wma pigina”
Santo Agostinho

O Tore! Palace Porto é 0 paraiso para 05 amantes dos I
mos i xpahado o todo o Pl A, o seubom
humor esté apanas o distr

RESERVE JA O NOSSO WINTER SPECIAL

o reservas@torelpalaceporto com
1B 226 090 55¢

oQv R

@D Gosos: sofi dissliveirs ¢ 96 outras pessoas

©

TPP11

@) toreisiace_porto
'/ Porto

@) oo sots ity s i s
Tt e st Coa Wit 5.5

Outteam of speciaists i hesth and beauty wil povide you
uniue snd exclusive moment

v all ur tacistand bady trestments, made with the
organic and natural produets.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US: (+361) 914 149 645
info@calia-spa.com

Re Unir do e epridoc
relaxante no Cata Wellness & S

Anossa equipa de ospecialst

meores rodutos Solépioos s ke

RESERVE JA DRETAVENTE CONNOSCO: 014 149 845

oQv R
b o

anab_barros o 120 outras pessoas

©

61



toreipalace_porto

Horllace_portoEroy te best braalastn ot T
Palace Porto: from fresh juices, homemade cakes, to
pancakes

DU you o that you conenoyyou e st n he pivae
¥ of your room?

Discover our Winter Special campaign thiough the ik n the
o

BOOKNOW DIRECTLY WITH US: (s35) 226 030 6591
reservas@torelpaiaceporto.com

Destute do mabar ecusnc-shnogo dacdade o Toe
Palace Port naturais, bolos caseiros o panquecas

Sabla que pode wsufrulr do seu pequenc-
almogo no seu quarto

Conhaga a nossa campanha Winter Spocial atravds do fink na
vio.

oQv A

Gostos: anab_barros o 163 outras pessoas

Flaiaaiananiannaiasaaas =

@) ressscesone

(@) toce.gos ottt o s ot e
TorePaloc ot 1 o f the etacns sepacs ot

Originaly from the Campos Navarro family mansion, the
decoration of the skylight consists of eight panei. Four with
fiorat motis, whie the other four bring togather the symbols
i e oy el Morry, horan o4
Commerce; the Allegory of Indus

e S, st alegoeyof Novvgonin

'

© Check our Winter Special campaign.

800K NOW DIRECTLY WITH Us:
B (4351 226 090 559
* resorvastorepslaceporto com

A clerabte e coros  topn do eicio do oo Tore
Jace Por
tascina 03 nossos héspedes.

oQv

@D Gostos: anamendesrodrigues0? e 233 outras pessoss

©

TPP18

®

torelpalace_porto *And if's the northern pronunciation
A river flows to the sea.” - G.N.R. (Portuguese pop rock

Did you know that Torel Palace Portois only a nine-minute
walk from the Luis I Bridge?

Although the bridge is known as Bridge Dom Luis ,its official
name is *Bridge Luis I" This is due to the absence of the king
at the inauguration of the bridge. The proud people of Porto
considered the situation quite an insult and as a reprisal,
chose to change its name.

Visit us and discover the Invicta - the city of Porto.

4 Check our Winter Special campaign.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

0 (+351) 226 090 559
© reservas@torelpalaceporto.com

Qv A

@D Gostos: anamendesrodrigueso7 e 233 outras pessoss

TPP13

’.) torelpalace_porto.

@) omcesmnectyot ot e

ol Palace Porto is only a 20-minute walk
10 Jardim do Morro, 3 incredible walk passing Santa Clara
Church and over Bridga D. Luis |

Discover our Winter Special campaign through the link in the
bio.

BOOK NOWDRECTLY WITH US: 1361 226 30
ipalaceporto.com

Na cidade do Porto 30 virios os kocais onde poderd ver o
pr-do-50l, como o Jardim do Morro.

O Torel Palace Porto encontra-se apenas a 20 minutos a pé
do Jardim do Morro, um passeio incrivel que passaré por
locais como a lgreja de Santa Ciara e a Ponte D. Luis |

Conhega a nossa campanha Winter Special através do ik na
bio.

oQv 2]

BB Gostos: snamendesrocrigues07 & 187 outras pessoss

torelpalace_porto

torelpalace_porto Sarthe year i he best ey
reception i resdy 10 weicome you.

Our amazing team is here to take care of each and every need
you may have during your stay, and to make Torel Palace Porto.
foel e  home away from home.

 Check our Winter Special campaign.
BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

8 (350 226 00559
elpalaceporto.com

Comece 0 ano da melhor forma
 nossa receqso esté pronta a recebé-io.

A nossa incrivel 0quipa esté pronta para recebi-lo ¢ fazé-lo
sentic em casa longe de casa.

OConhega a o

oQv R

Gostos: ritapimentaferreira e 164 outras pessoas

2 campanha Especial Inverno.

TPP14

/D torelpalace_porto

@) osscesoro s

in our Palace dedicated 1o Portuguese writers and poats.
From the poetry of Almeida Garrettto the novels of Ega de
Queiroz, enter our ibrary and enjoy 3 space where you can
read, chat, relax and even work, Get inspired i one of the
most weicoming places in the hotel.

Discover our Winter Special campaign through the ink in the.

bio.
BOOK NOW DIRECTLY WITH US: 226 090 559
reservas@torelpalaceporto.com

s fvros sbo s strels.

nonosso Palcete decicadosos xcres ¢ posas

Gusiute o e8p00 e podud o Convaee, rkasr o
at6 trabalhar. Inspire-se num dos lugares mais acolhedores do
hotel

Conhega a nossa campanha Winter Special atraves do ink na
bio.

Qv A

o

anamendesrodrigues07 ¢ 265 outras pessoss

@ crorscesone

torelpalace_porto Books are the stars

Make 2022 the greatest chapter i the book of your it

What would you ke o resd about yourselt st the end of the
I need of inspiration? Why don't you visit our paiace.
Gadicated to and fled with books? &
© Check our Winter Special campaign.
500K oW DEECTLY W US:

226000 559
torelpalaceporto.com

Faga de 2022 0 meihor capitulo do fvo da sus vids!

O aue gostara de le sobre sino final o ano? Precisa do

oQv R

Gostos: anamendesrodrigues07 e 131 outras pessoas.

TPP20

/0 mnlw.n.ﬂeno

(@) e 5ot i dosmamersos s e

Venha escrever mais uma pigina da sua estéria de amor no
nosso Patdciot

Dsie-e o ool romantamo o oo paica o veha
celebrar este dis especial com a sua cara et

Este pacote inclu

W Uma note de slojamento em quarto Executivo Superior &
oo

0 tema do menu desta Bind Experience & "BLIND
SHADOWS", inspirado nas diferentes sombras da huz

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO:
1 226 090 5
v resenvas@torelpalaceporto com

oov R

@D Gostos: anamendesrodrigues07 e 665 outras pessoas

©

@) poosscevo

(@) toromceoro 1w okt ot
Vit 5oy . 9 9

On this special day, shower your better half with love.
Surprise them with a night at the most romantic hotel in Porto
and, to top it off, a special rose bouquet from The Florist.y

Book our Valentine's Day special package now:
© reservas@torelpalaceporto.com
10 (+351) 226 090 559

O més de fevereiro comegou! Que comece a contagem
descrescente para o dia dos namorados... @ @

Neste dia especial, celebre 0 amor com a sua cara-metade
Surpreenda-a com uma noite no hotel mais romdntico do
Porto e, para completar, um especial bouquet de rosas da The
Florist.e

'OV

@D Gostos: sofiadias.olivira o 122 outras pessoas

©
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TPP21

@) oecesone

(@) erosceporo 1 202 e i o s
excepional fla

We created our gastronomic BLIND restaurant for you
Exporience an explosion of 56n5es, 2 uriaue culinary moment.
BLIND s located on the lower floorof Torel Palace Porto snd
has its own stroet entrance.

Come and celabrate Valentine's Day with your batter halfin
our palace and enjoy a romantlc dinner (n our Blind.

(CELEBRATE LOVE AND BOOK NOW DIRECTLY WITH US:
1 (+351) 226 001 580
 info@biind pt

Em 2022 entre mo o
inigualivets.

Blind e descubea sabores

O BLIND & 3 nossa criagso gastrondmica para que
experimente uma explos30 de sentidos e um momen

Qv A

@B Gostos: snamendesrodrigues0? o 141 outras pessoas

®

’.} torelpalace_porto

torelpalace_porto *How many souls do you have o give 10
the de, and how many bodies do you have 10 give up in the
cemetery, (o make a rich man (n his world

On February 4th, we celebrated Almeida Garrett's birthday,
At Toret Pulace Porto, we honor the emblematic writer
theough our Executive Deluxe room #4. In this room, you can

find an original carved bust of the author on the ceilng.

I some of the rooms of t

s palace, you willdscover beautiful
cailings worked in stucco, with portrats of illustrious
Portuguese writers and poets, one of the original features of
the Campos Navarro palace, buit i the 19th century. These
callings woro preserved, having boan the inspiration for the
central concept of our boutiaue hotel - Portuguese lterature.

CELEBRATE LOVE AND BOOK NOW DIRECTLY

HUs
18 (+351) 226 090 559

© reservas@toreipalaceporto com

itapimentaterreira ¢ 135 outras pessoas

®: .

HWPPY VALENTINE'S DAY ’D Enmlace.port Love comt ot o bt o o e

14TH FEBRUARY | VALENTINE'S DAY

Happy Valentine's Day! @

Our team wishes you all a Happy Valentine's Day!

On this day, we celebrate love in ts various forms. Not only
romantic love, but also self-love, friendship and family love!
vee

‘CELEBRATE LOVE AND BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

10 (+351) 226 090 559
* reservas@torelpalaceporto.com

“Amores vém ¢ vo, mas o verdadeiro amor nunca sal do
coragao? - Bocage

Feliz dia de 530 Valentim! @

A nossa equipa desela a todos um feliz dia de Sao Valentim!

oQv A}

@B Gostos:rtapimentaferreira e 78 outras pessoas

’n torelpalace_porto

crown of our Palace that pays homage to commerce,

which was built

19t century.

CELEBRATETHE WONTH OF OV AND BOOKNOW
DIREC
[ ] l»:sw 226 u-;u 559

servas torelpalaceporto com

A nossa Clarabia ndo deixa inguém indiferente.

por sus vez, foi construido no sée XIX

Qv

@D Gostos: romeutontes o 178 outras pessoss

(@]

)

Visit our Torel Palace Porto snd et yourself be dazzled by the

industry

arts, science and, finally, navigation. The skylight of our Torel
Palace Porto s originaly from Palacete Campos Navarro,

Visite o Torel Palace Porto e deixe-se deslumrar pels coroa

Torel Palace Porto é origindra do Pulacete Campos Nararro

TPP23

’D torelpalace_porto

@) s poro it s i s

In addition to guaranteeing you an un forgettable stay in our
romantic rooms and having a special Valeatine's dinner menu
at our Blind restaurant tsiored 1o the

bringing your loved o0 to our wonderful Calla Welinass Suite
50 that, together, you can enjoy 3 couple’s massage and 31
incredible and romantic moment of reiaxation?

Complemant your surprise with  beautiul bouquet of roses.
rom The Florist.

CELEBRATE LOVE AND BOOK NOW DIRECTLY WITH US:
+351) 914 149 645
® info@cata-spa.com

Gostos: rtapimentaferreira e 91 outras pessoss

TPP26

.\ orptaceporto

torelpalace_porto ¥ Jardim do Morro, Vila Nova de Gata.

The garden Jardim do Morro, st 318 minutes wak from

i Palace P . ot o ol e g Pt
Not only for the breathtaking view, but aso for the fealing of
ulnass nd the good avergs K cormers 1 evaryone whi
passes by

Undoubtedy, a place to see on your nes

it to Porto.
CELEBRATE THE MONTH OF LOVE AND BOOK NOW
DIRECTLY WITH US:

1B (+351) 226 090 559
 reservas@toreipsiaceporto com

9 Jardim

Morra, Vila Nova de Gala,
O Jardim do Morro, 3 3penas 15 minutos do Torel Palace

v do paragem obigatéra para 1odos aqueles
‘que vistam o Porto. N3o 56 pela vista do ortar 3 respiracdo,
mas também palo sentime 40 0 poas bo

oQv Al

@B Gostos: anamendesrodigues0? o 133 outras pessoss

Porto, 6 um ky

’D torelpalace_porto “The reading of all good books is a
conversation with the most honest people of past centurles” -
René Descartes

Visit us and immerse yourself in the incredible stories that the
Torel Palace Porto library has to tell you.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US:
1 (+351) 226 090 559
® reservas@torelpalaceporto.com

“Aleitura de todos os bons livros é uma runr(nu(ﬂu com as
mals honestas pessoas dos séculos passados” -
Descartes

Visite-nos e mergulhe nas incriveis histérias que a biblioteca

do Torel Palace Porto tem para lhe contar.

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO:
18 226 090 559

DB Gostos: anamendesrodrigueso7 ¢ 96 outras pessoas

(@]

Qv A

P
@) e

jood weather, but il year round.

garden vorid

Do you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only f you book DIRECTLY

S——
8 sz oo s

Sromte

tempo, mas durante t0do 0 ano.

confortével. O mehor dos dois mundos!

Quer a MELHOR TAXA & um UPGRADE GRATUITO?

@B Gostos: anab_barros ¢ 1,531 ovtras pessoas

(@]

’D torelpalace_lisbon Gardens are our favorite spot. Not just

Have 8 wondertl e cur wa and comty i i

ck our available campaigns and book onlinefthrough

03 jardins 530 0 nosso local favorito, NS apenas com bom

Desirute do nosso jardim interior / exteior acohedor o

@) torelpalace_lisbon
Lisbos, Portuge
@) torelpalace_lisbon Enjoy your vacation and take a moment to

relax in our serene and peaceful bar

Do you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only if you book DIRECTLY with us!

v reservas@toreipalacelisbon.com
B (+351) 226 000 815

4 Check our available campaigns and book online/through
our website

Aproveite as suas férias e relaxe no nosso bar, com um
ambiente calmo e tranquilo

Quer a MELHOR TAXA e um UPGRADE GRATUITO?
Apenas se reservar DIRETAMENTE connosco!

o reservas@torelpalaceiisbon.com
1 226 000 815

Qv Al
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"3 torelpatace_lisbon

cony

00 you want the BEST RATE and a FREE UPGRADE?
Only f you book DIRECTLY with us:

= reservas@rorepalcelisbon.com
1 (1350 726 000 815

 Chack ou avalablecampaigns and book onlnavough
S wenshe

Traga um cobertor ou camisola e elaxe no nosso jardim
colhedor. Perfeito para uma conversa com amigos ou
simplesmente para pr 3 sus leitura em dia.

Quer a MELHOR TAXA o um UPGRADE GRATUITO?
Apenas se reservar DIRETAMENTE connosco!

= reservastorspaiace
1 226000815

@B Gostos:anab_barros o 83 outras pessoss

oQv R

torelpalace_lisbon

torelpalace_isbon Reserve hoje o nosso Tore! Palace Lisboa:
0 paraiso no meio da movimentada capital de Portugal. 7 4

Reserve AGORA iretaments comosco Garantimos-he a
MELHOR TARIFA!

Klo_decoration =

i place everyday @

@ ornbeetm

torsoaace_Jabon morepaacsisson Morstouiques
ot soosauatotl Soe

Foeautiuhotels oice Morrybouts u-—lwwwl)m

Ehoteisdekns #eweningooo #poot o

oQv

@D Gostos: ansb_barros e 328 outras pessoss

@) roraisce_isbon
'/ Lisboa, Portugal

(@) tocoosice b oo s catre
matondBatee oty Doy

Enjoy our premier room dedicated to D. Sebastiao, which
combines classic decor with modern style and, with ts
beautiul bathtub, offers a special and romantic
erwironment. @

 Check our available Winter Special campaign in bios
800K NOW DIRECTLY WITH US:

@toreipaiacelisbon com
ﬂ (4357226 000 815

Hole celebramos o Dia da Banheira.

Usufrua do 10550 quarto premier dedicado
ab. \»nmuunmwcn’-muanc oo csica com o estio
moderna e, com a sua indissima banhei, propde

amrte Sopocio o rembeion

B Gostos: anab_barros o 84 outras pessass

(@]

Qv R

TPL4

O

torelpalace_isbon Did you know that it was one of our
ueens that introduced the habi of drinking tea to England?
Also famously called the “five o'clock tea”.

Voo taingsbout D.Caaria de Bragaa,whom we
Jnor with an elegant and spacious Masier bedroom.

D0you it the BEST RATE and 3 FREE UPGRADE?
Ondy if you book DIRECTL

astorelpsiacelisbon.com
8 (235 226 0008

Chock our avaiable campaigns and book onlinefhvough
our websi

‘Sabia quo uma das: iohas introduzis 0 hébito do
beberchd om Igltera,tambéen conhecido com chd cas
Estamos o alr do . Catainade ragan cve

im quarto Master, o

Quera

oQv

@D Gostos: sofs.dis.oliveira ¢ 134 outras pessoss

HOR TAXA & um UPGRADE GRATUITO?

@]

TPLS

ecpsacabon
@ =

»_lisbon Nothing brings peogie together like good

7 torelpalace
o)

At Terao23, epect one ofthebest iews o th ity of
arest food snd, o cou

BOOK NOW
+ resorvasorelpalaceisbon com
B (4351 226 000 815

W Take advantage of our Black Days campaign svaiabie from
the 181h to the 26th of November @

Nio hd nada que junte mais as pessoas do que boa comida.

No Terrago23, conte com uma das melhores vistas da cidade
Lisbos, boa comida e, claro, empo bem passado.

RESERVE JA
o reservastoreipaiac
B 226000815

@B Gostos: risveigatontess ¢ 75 outras pessoas

©

toreipalace_isbon

torelpalace_lisbon MEET OUR TEAM

Today we present you Alércia, our FiB Manager. ¥
Aléreta is  try inspiring person. Extromely hardworki
At o caiog prsonaty andsways i the pertect solution

Ouring your visit to our Torel Palace Lisbon, Atércla w

always be there to guarantee that you have 3 memorable

experiance and to make you foel ke 3 true queen or king,
aly.

ck our availsble Winter Special campaign in bio
800K r-ow ORECTLY WITHUS
sbon com

350 226 000 815

CONHECA A NOSSA EQUIPA

Hoje é dia de apresentar & Alércia, 3

manager de F&B.

v
A Aléreta é uma pessoa verdaderaments inspiradora.

i~ rely Jisbon
8) oo

@) oo ssbon T vsco s camstcgvas
G iha 00 apersry of Vesco g Gam's et 0 ok,

D1 you knowe that the Vasco da Gama bridg s the ongest
bridge in Euror
Certainly an amazing place to visit. &

Check our avaiable Winter Special campaign in bio
BOOK NOW DIRECTLY WITH US
 resorvas@toreipalacelisbon com

1B (+351 226 000 815

A ponte Vasco da Gama fol inaugurada em 1998, em
homenagem a Vasco da Gama, um dos mals importantes.
navegadores dos descobrimentos. A ponte foi contruidano.
500° ansversirio da chogada de Vasco da Gama 3 india em
1498,

oQv A

@B Gostos:ritapimentaterrira 105 outras pessoss

(©]

® soo

@) st .

Visit our am:

g restaurant Terrago23 and enjoy our
delcious Tropical Garden Meny and the views over Lisbon
What a great combo, fight? &

© Check our avallable Wintar Special campaign in b
BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

* reservas@torelpalacelisbon com
1B (+351) 226 000815

Comida & sempre uma excelente idela
Visite 0 nosso Terrago23 o usufrus do nosso deicioso
Tropical Garden Menu enquanto desfruta das vistas sobre
Lisboa.

0 combo perfeto, certo? &

© Conhega a nossa campanha Especial Inverna na bio.

oQv

@D Gostos: sofiadias.olveia e 56 outras pessoss

(©]

TPLI11

@) e -

@) torepsace_inna
4

We dedicate our Standard Room #10 to Dona Isabel. @

At Torel Palace Lisbon, we use green on the bedroom walls in
order to honor her serenity, hope and kindness.

£ Chock ov

able Winter Spy

al campaign in bio

BOOK NOW DIECTLY WITH US

U 0 nosso quarto Standard #10 dedicado & Dona Isabel. @

No Torel Palace Lisbon, usamos o verde nas paredes do
Quarto de forma a homenagear 3 sua serenidade, e5peranga o

© Conhega a nossa campanha Especial Inverno na bio

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO

oQv R
@D} cox

romeutontes & 157 outras pessoas
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TPL12 TPL13 TPL14
® o I ...

"j torelpalace_lisbon Our wonder ful Winter Garden <

@) e

torelpalace_lisbon There are days that ask for the m./m /D torelpalace_lisbon
Today we celebrate the Nirthday of Queen Santa Isabel. €
v

ted i Terraga2s3, our winter garden is a cozy spar
surrounded by plants and blue wals, which was designed so
0t e o pace o can e s spend sy
time in contact with natur

¢ Lisbon barofersyou all that

Oty k. et Queen .4l s
devoted woman, 33 mast of her time was dedicated to praying
2 haping athars? Trat's why she wat kno

5 Queen Santa Ixabel

s very

© Chack our Winter Special campaign in bio

Enjoy this amazing space and spend some quaity tme! @ @ SO0K NOW DIRECTLY W US

4 Check our avalsble Winter Spacial campaign in bo. B (350 226 000 5 Our master room #4 is especially dedicated to this Queen.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US: © Check our Winter Specisl campaign

« reservas@toreipalacelisbon com

1 (4351 226 000 815 Extstem dias que pedem o con forto de um bar, uma boa bebida
e uma conversa simpitica estimulante

o Lisban oferece-the tudo

BOOK NOW DRECTLY WITH US:
« reservastorapalacelsbon.com
8 (+351 226 000 815

0 nosso maravithoso Jardim de Inverno <& Visito-nos! &
Connega a nossa campanha Especial Inverna na bio

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO

v reservas@torelpaiacetsbon com

18 226 000815

Localizado no Terrago23, 0 nosso jarcim de imvermo & um
espaco acomedor, odeado de plantas e paredes azuis, que.
i pensado e desenhado para que, 5nda que hum espag
interior, possa relaxar ¢ passar tempo de quaidade em

Hoje celebeamos o aniversirio da Rainka Santa Isabel. €3
v

Sabia que.. A Rainha Dona sabel era considerada uma mulher

oQv n

@B Gostos: anab_barros o 98 outras pessoss

Qv R

@D Gosos: romeutontes o 217 outras pessons

(©]

TP17

@) e Jabon
torlpatac
Ofwe

Thar'sky hs £ he moss (mportontmest o the dast @
Quzs

@) e

—
® o

/;) torelpalace_lisbon

(@) torsoce b hr's ke hncotcing
i ove h e e n Lisbon

true meaning of

lisbon Theres nothing better than a deicious
o0d.

bon Our apartments ar
- R e start the day with energy and » o

Book now your winter getaway to our Torel Palace Lisbon. &

 Check our Winter Special campaign.
5  Chock our Winter Spocial campaign in our website
BOOK NOW DIRECTLY WITH US: © Chack our Winter Special campaiga in blo

w reservas@toreipalacelisbon.com

B (4351 226 000815

BOOK NOW DIRECTLY WITH US
reservas@toreipsiacelisbon com
B (+351) 226 000 815

800K NOW DRECTLY WTH US
= reseras@torpisceisbonom
8 (0350 226 600 815

Nao hi nada melkor do que colecionar memivias sobre a
aca mehoraue undelioso pecueno-snago pura comecar

 dia com energis e boa disposic3o. Nao fosse ex

refeicao mais importante do dia! @ @ O, ® F

methor vista de Lizboa.
05 tossos aparamentos oo vrsadiosigiicado de
v

Esté na atura de dar uma escapadinha de Invero sté 8o

nosso Torel Paiace Lisbon. #
A "House Burgundy’ 0 10850 aport

arte. -
oocole arioks pir o ioks & oeds ravbces R
alongo pr

© Conhega a nossa campanha Especial Inverno no nosso

£ Conhega a nossa campanha Especia! inverno, website

RESERVE JA DRETAENTE CONNOSCO
orelpalacelisbon com

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO
» reservas@toreipslacelisbon.com

oQv A

@D Gostos:romeutontes ¢ 108 outras pessoss

9 Conhesa a nossa campanha Especial Invero na bio

oQv R

@D Gostos: romeutontes o 124 outras pessoss

JE——
@® o

o ’D torelpatace.|

Today we present Alexandre, from our Guest Relations 103,

e __ , B 2
@ oo " . B ) o s
A 2

(@) torsoce.Jnon T e e e oy e
Ty Sk

bon MEET OUR TEAM!

ace_Jisbon At Torel Psiace Lisbon, there i

o pace for
voryone, and your four-ogged friends are no exception. %y

Your toyal buddies will be very well recetved in our Villa®. @
Located on the top floor, the baautful bathtub and the

‘sweeping views over Lisbon make the room dedicated to this
Portuguese King one of the most emblematic rooms in our
Torel Paiace Lisbon.

Alexandre is 8 young, very dedicated professional who works

1 the Front Office department. His main gosi i to prorde a
unique nd unforgetabe expeence 1o eveyone who isis
Torel Palace Lisbor

4 Check our Winter Special campaiga in our website

BOOK NOW DIRECTLY WITH US
w reservas@ioreipaiacelisbon.com

B (+351) 226 000815 Visitus and be welcomed and reated in the best possidie way

by Alexandre.

1, by chance, D. SebastiSo decides to return, we have &
fantastic room waiting for him

N “Please notity us in sdvance. N
 Check our Winter Special campaign. © Chack our Winter Special campaign in bio
BOOK NOW DIRECTLY WITHus T BOOK NOW DIRECTLY WITH US
creipalacelisbon com

g reservasgtorelpalacelisbon.com
| MS&M 226 000 815

1 (4351 226 000815

No Torel Paiace Lisbon, hi espago paa t0dos, € 05 s0us
amiguinhos de quatro patas 1o sBo excegso. %

O vossos fiéts companheiros serio maito bem recebidos na

nossa Wila
Hoje celebramos o aniversirio do protagonista de um dos v CONHEGA A NOSSA EQUIPA!
malores mistiios da Mitérla poruguesa: . Sebastizo O Contega  nossa campanha Espacial inverno no nosso st B

apresentamos o Alexandre, um dos nossos Gust

oQv R

@D Gostos: rtapimentaferrsira 82 outras pessons

Qv R

@D Gostos: omeuontes ¢ 161 outras pessoss
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o and . Pedro 1, often regarded as the
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“Romeo and Julle of Portegs

el macsy i ove with Inds. This was highly crtcized
0. AlonsoY,

oy the foyal cour . Pecr's athe and Ko,

Today, hor by s the MonaseryofAobaca, copaie o

Pedo 0 that on JdgmentDay ey can e rom
’ sch other again.

1 our Torel Palace Lisbon, we honor Inds de Castro
charming Executive Room with an amazing

Book now our Vasentin's Day special fo your romant

Qv

@B Gostos: snsh_barros ¢ 119 cutras pessoss
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e e

ok support and dedeaton

Santa Luzia's viewpoint s 000

Lisbon ol ton, Allam, and the
oy e it os o o T Ploc Lo

For José, his grestest passion i footbal, but tis with our
Quest tht he scores.
Book now our Valentine’s Day specia for your romantic

oetawsy S00Kow DmECTLY W s:
8 (351 226000

eomsapsalibonsom

18 (351 226 000
relpsiaceizbon com

E— CONHEGA 4 NOSSA EQUIPA
Lisboa ¢, indiscutivelmente, uma das cidades mats romnticas

& bonitas do mundo, peo que existem indmeros tocais por Hofe apresentamos o José, 0 10350 Night Auditor
onde escomer para # sua esca

oQv

@BD Gorox: romeutontes e 76 outras pessons

Qv A

@B Gostos: anab_barros « 103 ouras pessass

©

Quando o solse pBe, 0 Josd ests sempre pronto para receber

R

(@) trosince-ssbon s h Lo o e b

‘admiced from above, i order 1o trly grasp ther besuty.

et s by r ou o come t cur palce andwines
% Who wouldrt want

8OOK NOW DRECTLY WITH US:
1B (+351) 226 000 815
@ reservas@torelpalacelisbon com

(Cidados como Lisboa devem ser vistas @ exploradas. Mas

ibém devem sor vistas ¢ admiradas de longo,
reaimente comproender a 5ua beh

Epor 10 que o comidamor
o ema dos melhores

pre o cldode 4

o ke gosars e acordarcom ata v

RESERVE JA DIRETAMENTE CONNOSCO

oQv

@D Gostos:sofia cias.oliveira o 109 outras pessoss

©
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s
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ey

To end the month of love.
Remember that sef-love is the most important of il
Come celebeate it in one of the 28 incredible rooms of our

Take some tima to nourish and spoll yoursel.
500K NOW DIRECTLY WTH Us:

8 (+351 226 000
= roorsdioapiscelsboncem

Amar-se a si mesmo ¢ 0 comego de um romance para toda a
vida.

€ para terminar 0 més do amr.

incriveis quartos do nosso palbeiol

Qv R

D Gostos:tapimentafereiea ¢ 98 utras passoss

66



APENDICE B - MANUAL DE BOAS PRATICAS PARA A GESTAO DE INSTAGRAM DO
GRUPO TOREL BOUTIQUES

67



U

TOREL
BOUTIQUES"

EXCEPTIONAL

MANUAL DE MARCA



INDICE

A MARCA TOREL BOUTIQUES
1. LOGOTIPO
Forma Vertical
Forma Horizontal
Cores
Versbes cromaticas

2. CORES

Cores Principais

3. TIPOGRAFIA
Tipografia principal
Tipografia utilizada nas redes sociais

4. ICONOGRAFIA
icone Torel Boutiques

icones dos destaques do Instagram

5. DESIGN
Margens
Tipografia utilizada no Canva

Tamanho da letra

6. COMUNICAGAO
Tom da comunicagao
Linguagem

Discurso

7. ESTILO DA MARCA
Assinatura de e-mail

Comunicagao de enderegos URL

TOREL BOUTIQUES

MANUAL DE MARCA |

2



A MARCA TOREL BOUTIQUES

A marca Torel Boutiques fazem parte nove submarcas.

O Grupo Torel Boutiques e os seus quatro hotéis, trés restaurantes e um spa devem ser referenciados das seguintes formas.

O GRUPO:

* O Grupo Torel Boutiques.

0S HOTEIS:

* Torel Palace Lisboa.

* Torel Palace Porto.

+ Torel Avantgarde.

*  Torel 1884 Suites & Apartments .

RESTAURANTES:
« Blind.
« Digby

* Bartolomeu Wine & Bistro.

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 3
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1. LOGOTIPO
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FORMA VERTICAL

O logotipo podera ser utilizado nas suas diferentes variagdes. A principal utilizagdo é na forma vertical. Quando justificavel a forma horizontal
podera também ser utilizada.

FORMA VERTICAL

u @ & & o

PORTO
T O REL PORTO X TOREL PORTO LISBON .
B OUTIQ'U ES” TOREECLEP:OANAI:ACE AVANTGARDE® TOE)E:EET!-ONIA?84O TOREECI:p:oANAI:ACE
EXCEPTIONAL EXCEPTIONAL

tearo  pLJND :

BARTOLOMEU CALLA

DIGBY.
o BISTRO & WINE WELLNESS & SPA

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 5



FORMA HORIZONTAL

FORMA HORIZONTAL
LISBON PORTO
fJ TOREL BOUTIQUES" f@ TOREL PALACE™ %4 TOREL AVANTGARDE"
EXCEPTIONAL EXCEPTIONAL EXCEPTIONAL
Y TOREL 1884 @ TOREL PALACE"
EXCEPTIONAL EXCEPTIONAL

BL] ND % BARTOLOMEU ssreo s wi

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 6



U

O logdtipo podera ser utilizado unicamente em trés cores. A alteragdo da cor do logdtipo para outra que ndo conste no presente manual, sé
podera ser feita quando justificavel.

PANTOL PANTONE PANTONE
K C 7529 C METALLIC 8022 C

RGB: 183, 169, 154 RGB: 168, 115, 87
HEX: #b7a99a HEX: #a87357
CMYK: 7, 14, 20, 22 CMYK:

RAL 7044

TOREL BOUTIQUES MANUAL DE MARCA



LOGOTIPO

A cor do logotipo deve ser escolhida,

7]

TOREL
BOUTIQUES"

EXCEPTIONAL

u

TOREL
BOUTIQUES"

EXCEPTIONAL

u

TOREL
BOUTIQUES®

EXCEPTIONAL

tendo em conta a cor do fundo da imagem onde sera utilizado. O logdétipo deve ser sempre legivel.

u

TOREL

BOUTIQUES"

EXCEPTIONAL

u

TOREL

BOUTIQUES®

EXCEPTIONAL

u

TOREL

BOUTIQUES"

EXCEPTIONAL

u
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TOREL
BOUTIQUES®

EXCEPTIONAL
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CORES PRINCIPAIS

TOREL BOUTIQUES

PANTON PANTONE PANTONE

NEUT 3L o ORIGAMI WHITE 8021 C
RGB: 229, 225, 218 RGB: 154, 122, 106
HEX: #ebelda HEX: #9a7a6a

CMYK: 2, 5, 0, 10 CMYK: 0, 21, 31, 40

RAL 1019

TOREL BOUTIQUES MANUAL DE MARCA 10



CORES PRINCIPAIS

TOREL PALACE LISBOA E TOREL PALACE PORTO

PANTONE
7529 C

RGB: 183, 169, 154

HEX: #b7a99a
CMYK: 7, 14, 20, 22

RAL 7044

PANTONE
S5 €

RGB: 135, 103, 79
HEX: #87674f
CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUALDE MARCA | 11



CORES PRINCIPAIS

TOREL AVANTGARDE

PANTONE
875 C

RGB: 135, 103, 79
HEX: #87674f
CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL 9017 RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 12



CORES PRINCIPAIS

TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS

PANTONE
NEUTRAL BL/

PANTONE
427 C

RGB: 208, 211, 212
HEX: #d0d3d4
CMYK: 14, 8, 4, 0

RAL

PANTONE
S5 €

RGB: 135, 103, 79

HEX: #87674f
CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 13



CORES PRINCIPAIS

DIGBY

PANTONE PANTONE
875 C

RGB: 200, 168, 146 RGB: 135, 103, 79

HEX: #C8A892 HEX: #87674f
CMYK: CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 14



CORES PRINCIPAIS

BLIND

PANTONE PANTONE
NEUTRAL B ® 875 C

RGB: 135, 103, 79

HEX: #87674f
CMYK: 17, 569, 60, 45

RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 15



CORES PRINCIPAIS

BARTOLOMEU BISTRO & WINE

PANTONE
S5 €

PANTONE
NEUTRAL B

RGB: 135, 103, 79

HEX: #87674f
CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL 1036

RAL 9017

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 16



CORES PRINCIPAIS

CALLA WELLNESS & SPA

PANTONE PANTONE PANTONE
NEUTRAL BLACK C 7529 C 875 C
RGB: 183, 169, 154 RGB: 135, 103, 79
HEX: #b7a99a HEX: #87674f

CMYK: 7, 14, 20, 22 CMYK: 17, 59, 60, 45

RAL 7044 RAL 1036

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 17






TIPOGRAFIA PRINCIPAL

Em documentos word, power point e pdf deverdo ser utilizados, unicamente os seguintes tipos de letras. A Work Sans € o principal tipo de letra
utilizado e devera ser utilizado em todos os documentos oficiais da marca.

WORK SANS ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmonpgrstuvwxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmonpqgrstuvwxyz
1234567890

SANSITA ITALIC ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmonpgrstuywxyz
1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmonpqgrstuvwxyz
1234567890
TAMANHO DA LETRA

Titulos: 14 Corpo de texto: 12 Legendas: 10

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DEMARCA | 19



TIPOGRAFIA UTILIZADA NAS REDES SOCIAIS

Nas publicagdes feitas nas redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn) deverdo ser utilizados tipos de letra especificos em palavras-chaves,
de forma a realgar e dar dimensao ao texto. O objetivo € tornar as publicagdes mais apelativas e menos cansativas para os leitores. Deverdo ser
sempre utilizadas em palavras-chave, em citagbes e curiosidades.

HOTEL/RESTAURANTE LETRA
TOREL PALACE LISBON Serif (Serif Bold + Italic)
TOREL PALACE PORTO Serif (Serif Italic)

TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS
BARTOLOMEU BISTRO & WINE

TOREL AVANTGARDE Sans-Serif (Sans-Serif Bold + Italic)
DIGBY Serif (Sans-Serif Italic)

CALLA WELLNESS & SPA

BLIND Sans-Serif (Sans Serif Bold)

O texto podera ser convertido para cada tipo de letra através desta plataforma: https://instagram-fonts.top/instagram-fonts.php.

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 20



TIPOGRAFIA UTILIZADA NAS REDES SOCIAIS

EXEMPLOS DE UTILIZAGAO:

* Realce de palavras-chave: nomes dos hotéis/restaurantes, nomes * Realce de citagdes e frases: frases de escritores e artistas,
de quartos, categorias de quartos, nomes de obras, expressdes, introdugdo de publicages da equipa (Meet our team).
nomes de membros da equipa e cargos de staff.

torelavantgarde A creative composition.. @ torelavantgarde “Every sunset is an opportunity to reset.” — Richie
...is what describes Mozart's room in Torel Avantgarde. This Suite Norton.

Deluxe is a classic, electric and eccentricity composition itself.
The city of Porto is famously known for its incredible sunset over
the Douro River.

A room where you can feel creative and submerse in the
luxurious details, just like when you hear the Austrian’s famous
comic opera " The Marriage Of Figaro".

& Check our Winter Special campaign.

BOOK NOW DIRECTLY WITH US:

f&l (+351) 226 001 966

@ reservas@torelavantgarde.com

As the days are starting to grow longer, the opportunities to
enjoy these beautiful evening colors are increasing.

You can enjoy this amazing view over the Douro River from our
Torel Avantgarde. o
As this popular Portuguese proverb says:

"By Christmas a sparrow jump

from Christmas to january a ram jump

and from January to February a jump from the hill".

& Check our Winter Special campaign.

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 21






ICONES TOREL BOUTIQUES

A utilizagdo de icones devera ser enquadrada com o conceito do hotel/restaurante e com o tema em questdo. Os icones representados neste

slide devem ser utilizados para representar as diferentes marcas do Torel Boutiques. Os icones podem assumir os diferentes pantones da
marca Torel Boutiques.

3%
950

corre wine ROOM SERVICE mETRO wusEuM SIGHTSEEING  RECEPTION  POINT APARTMENTS  DOC cHaT GAMES  MARKET

DI/ MBmOAosRD@iaRdN e & & &

BESTOEAL  RESTAURANT sATH EVENTS SKIN CARE

=R 0 & =]
Y%fnnﬁu@.%>“<ﬁlf#ﬂﬂl%- =
Ll <= AN~ vioto . OPEN DAY FlLow
N o a ; oPo coo 2 . @ — gﬁ ®
S E M DEEIEE®E R b e El g ®
HOSPITAL TAX) UBER s FAMILY RIKE AENT STORAGE AIR CONDITIONING DOURLE SINGLE PERFUME  ROAT TOURS TouRs EVENTS vtnl‘n(lu " PETS NO PETS INFO PRICES ART FERL .
2'|® -
€ 2 M o & f & B @y A
F B M &8 E 7 &k S ® B L s -
PHARMACY CONTACTS courLe DREAKFAST sucxma no suolmc RENT A CAR SHOWER  AMENITIES view BUSINESS  WEDDINGS WALKING PARKING  PARKING 24H  IRONING LAUNDRY DETAILS PRESS EspLanADA QUEENS & KNGS
S > 28BUY 24
A 33 A& S Dm@@®®®- 66
HARYSITHING TRANSEE CONCIBRGE MASSAGE A EECEETION POST TEHRACES LIBE SAVER lm« HOURS UMBRELLA CLEANING  MINI BAR cory WAKE UP CALL \ GG = t ovu- ARTISTS Quores

T This icons are made with a Stroke Ipt, please don’t use in communication, could cause errors when scale.

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 23



ICONES NOS DESTAQUES DO INSTAGRAM

TOREL AVANTGARDE
ABOUT US PRESS REVIEWS VISTA GYM PROMO
& & = b
ROOMS DIARY TEAM VIDEO FLOWERS ARTISTS

O]

AEE oE i % § s

BAR AWARDS

Y @
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ICONES NOS DESTAQUES DO INSTAGRAM

TOREL PALACE LISBON , TOREL PALACE PORTO E TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS

ABOUT US PRESS REVIEWS VISTA PET FRIENDLY PROMO
] YA 40 Ry &
| x|
ROOMS DIARY TEAM APARTMENTS KINGS & QUEENS WRITERS
— [eXONe) C% Iﬁ
al==; = (il A L7
TERRACE BREAKFAST DETAILS VIDEO LITERATURE

i B F R
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ICONES NOS DESTAQUES DO INSTAGRAM

BARTOLOMEU BISTRO & WINE

MENU PRESS REVIEWS DRINKS RESTAURANT ESPLANADA
1 Y v =
T
TEAM
(o]}
gn OnO
nnrY
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MARGENS “

Na criagdo de designs, incluindo banners, histérias de instagram e publicagdes para as redes sociais, devera ser sempre incluida uma margem
de seguranca.

HISTORIA INSTAGRAM POST REDES SOCIAIS

MARGEM DE SEGURANGA NAS HISTORIAS DO
INSTAGRAM

Altura: 250px

Largura: 70px

MARGEM DE SEGURANGA NAS PUBLICAGOES
NAS REDES SOCIAIS

Altura: 70px

Largura: 70px

TOREL BOUTIQUES MANUAL DE MARCA 28



TIPOGRAFIA UTILIZADA NO CANVA

No Canva devera ser utilizado o tipo de letra mais adequado ao tema de cada hotel/restaurante.

HOTEL/RESTAURANTE

TOREL PALACE PORTO
TOREL PALACE LISBON

TOREL AVANTGARDE
DIGBY
CALLA WELLNESS & SPA

TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS

BLIND
BARTOLOMEU BISTRO & WINE

TITULOS

VIDALOKA
TOREL PALACE PORTO/LISBON
TOREL PALACE PORTO/LISBON

ABHAYA LIBRE REGULAR
TOREL AVANTGARDE
TOREL AVANTGARDE
DIGBY

DIGBY

ALICE
TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS
TOREL 1884 SUITES & APARTMENTS

OPEN SANS EXTRA BOLD

BLIND

BLIND

BARTOLOMEU BISTRO & WINE
BARTOLOMEU BISTRO & WINE

CORPO DE TEXTO

VidaLoka
Torel Palace Porto/Lisbon
Torel Palace Porto/Lisbon

Abhaya Libre Regular
Torel Avantgarde
Torel Avantgarde
Digby

Digby

Alice
Torel 1884 Suites & Apartments
Torel 1884 Suites & Apartments

Open Sans Light

Blind

Blind

Bartolomeu Bistro & Wine
Bartolomeu Bistro & Wine

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 29



TAMANHO DA LETRA

O tamanho da letra devera ser tido em consideragdo para que seja elegivel consoante a situagao.

HISTORIAS DO INSTAGRAM
Titulos: 30-60.

Corpo de texto: 20-30.

PUBLICAGOES NAS REDES SOCIAIS
Titulos: 40-70.

Corpo de texto: 20-40.

HISTORIA INSTAGRAM

MONTH OF LOVE (60)

POST REDES SOCIAIS

MONTH OF LOVE (70)

TOREL BOUTIQUES

MANUAL DE MARCA
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TOM DA COMUNICAGAO

CLAREZA
O Torel Boutiques utiliza uma linguagem simples e direta. Comunica produtos e servigos de forma transparente.

ABERTURA
Esta sempre disponivel e pronto a ouvir as questdes dos clientes e parceiros.

PROXIMIDADE
Utilizamos um discurso de proximidade, utilizando uma linguagem pessoal.

POSITIVIDADE
O nosso discurso é sempre positivo e deve transmitir sempre uma energia positiva.

TOREL BOUTIQUES

MANUAL DE MARCA
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LINGUAGEM

Em termos de comunicagao escrita, utilizamos linguagem especifica para descrever cada unidade:

Torel Boutigues: Exceptional, exclusive, luxury, boutique, storytelling, excellence;

Torel Palace Lisbon: Charming, romantic, history, view, intimate, boutique, palace, royalty, elegance, pool, classic, magic, cozy, splendid,
timeles;

Torel Palace Porto: Historic, majestic, grandiosity, palace, literature, sophisticated, elegance, bathtub, skylight, classic, magic, glamorous,
splendid;

Torel Avantgarde: Art, design, view, inspiring, sexy, cool, different, edgy, trendy, hip, young, interior, chic, sophisticated, bathtub, pool;
Torel 1884: Palace, cool, exotic, design, cozy, bathtub, adventure, gorgeous, exploration, timeles;

Digby: Elegant, design, meat, cocktails, hip, cool, modern, view, spectacular, chic, digby;

Blind: Culinary, sophisticated, mysterious, quality, modern, Saramago;

Bartolomeu: Fashionable, cozy, bartolomeu dias, bistro, trendy;

Calla: quality, relaxation, skin, body, treatment, massage, facial.

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 33



DISCURSO

COMO O TOREL BOUTIQUES FALA DE S| PROPRIO:

Quando fala de si prépria, a marca fala sempre que possivel como um todo. Pretendemos reforgar a nossa unido e relagdo proxima com

os clientes e por isso, utilizamos a 12 pessoa do plural em todos os nossos hotéis.

No caso dos restaurantes utilizamos a 32 pessoa do singular.

EXEMPLOS

Descubra a incrivel claraboia no nosso Torel Palace Porto.

Venha e experimente os novos e deliciosos pratos do Digby.

e} BLIND dispde de uma diversa selegao de Gins, perfeita para

A nossa incrivel equipa esta pronta para recebé-lo e fazé-lo sentir em casa longe de casa.

um bom

TOREL BOUTIQUES

momento.

MANUAL DE MARCA
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DISCURSO — PORMENORES

A UTILIZAGAO DE MAIUSCULAS E MINUSCULAS NA ESCRITA DOS NOMES DO TOREL

CORPO DE TEXTO

A designagao dos nomes dos hotéis devera sempre ter a primeira letra de cada palavra escrita em mailsculas.

» Torel Palace Lisbon; Torel Palace Porto; Torel Avantgarde; Torel 1884 Suites & Apartments; Digby; Blind; Calla Wellness & Spa.

BULLETS

A utilizagao de bullets é feita maioritariamente em publicagdes nas redes sociais, especialmente em publicagdes referentes a pacotes. Nestes
casos deverd sempre que possivel recorrer a utilizagdo de emojis, para tornar o texto mais limpo e menos aborrecido.

A pontuagéo nos bullets, devera ser colocada no final de cada um.

Este pacote inclui:
¥ Uma noite de alojamento em quarto Executivo Superior e
pequeno-almogo.
¥ Bebida de boas-vindas & chegada.
¥ Tratamento VIP no quarto & chegada.
¥ Jantar a dois no Restaurante Blind.
PONTUAGAO
O discurso do Torel Boutiques € assertivo, claro e positivo, por isso o recurso a pontuagdo deve ter em conta as seguintes indicagées:
* As aspas so6 sdo utilizadas apenas em citagdes.
* Todas as frases devem ter um ponto final, mesmo em publicagdes nas redes sociais.

» O recurso a pontos de exclamagao deve ser tido em conta para expressar entusiasmo e felicidade, mas deve ser utilizado com o devido

cuidado para nunca transmitir a ideia de grito.
TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 35



DISCURSO - PORMENORES

ACORDO ORTOGRAFICO
O Torel Boutiques segue o Acordo Ortografico da Lingua Portuguesa de 1990.

ESCRITA DE NUMEROS

Os numeros até 10 deverdo ser escritos por extenso:
Uma experiéncia de oito ou dez momentos.

Os numeros a partir de 11 devem ser escritos em algarismos:
O quarto 26.

No comego de uma frase, os nimeros devem sempre ser escritos por extenso.

SIMBOLOS E EMOJIS
SIMBOLO DO EURO
O simbolo do euro € devera ser utilizado depois do nimero, sem espago.

EMOJIS

A utilizagdo de emojis devera ser feita para melhorar o aspeto visual das publicagdes nas redes sociais. Deverao ser utilizados emojis de acordo
com o texto das publicagbes e de carater positivo.

EMOJI DO LINK
Nas redes sociais, sempre que ¢ feita a referéncia a uma campanha em vigor, devera ser utilizado o emoji “« seguido do nome da campanha.

& Conhega a nossa campanha Winter Special.
TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA | 36



DISCURSO - PORMENORES

EMOJIS ESPECIFICOS POR TEMA

Telefone |
E-mail -
Quartos bt

Sala das flores @

Restaurante |9
Spa Bz eo
Banheira =
Piscina -

Blind Emotions
Artistas

Escritores

Torel 1884

Torel Palace Lisboa

Brunch

Vista

e

FAN
Jul
BEa%S

TOREL BOUTIQUES | MANUAL DE MARCA
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ASSINATURA DE E-MAIL

A assinatura de e-mail devera ser incluir o nome do colaborador, cargo, nimero de telefone e link do site Torel Boutiques, acompanhada pelo
banner com as marcas Torel Boutiques.

Tipo de Letra: Work Sans Light

Tamanho: 12

EXEMPLO

Rita Pimenta

Digital Marketing Specialist
Mob.: +351 933 034 779
www.torelboutiques.com

~ TOREL EXCEPTIONAL
BOUTIQUES® A e
Rand
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COMUNICAGAO DE ENDEREGOS URL

E importante na comunicagdo dos enderecos url dos websites da marca Torel Boutiques, que os mesmos estejam enquadrados com o local e
contexto em que sdo partilhados, nomeadamente:

COMUNICAGAO DOS WEBSITES DOS HOTEIS

& https://www.torelavantgarde.com.

PARTILHA DE URL’S LONGOS

Por norma, os url’s dos menus sdo demasiado grandes e pouco apelativos. Nestes casos devera ser utilizada a plataforma https://bitly.com para
reduzir o tamanho dos url’s.

X https://digby.pt/wp-content/uploads/2022/02/menu-tenro-by-digby.pdf.

https://bit.ly/3HB3NO9.
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APENDICE C- GUIAO DE ENTREVISTA

Serve a presente entrevista para conhecer as principais estratégias de marketing visual, de

hotéis de luxo em Portugal.

PARTE I - PERFIL DO ENTREVISTADO

1. Pode, por favor contar um pouco sobre si? Nome? Nome do Hotel? Posicdo na

empresa? Habilitacoes literdrias?

PARTE II - MARKETING DIGITAL

2. Quais sdo as redes sociais onde o hotel estd presente?

3. Com que frequéncia o hotel faz publicactes no Instagram?

4. Com que frequéncia o hotel analisa o engagementno Instagram?

5. Quais as principais dimensoes do engagement que considera mais importantes? O n®
de seguidores, o numero de gostos numa publicacdo, o numero de comentdrios de uma
publicacdo ou o numero de partilhas de uma publicacdo?

6. Qual a principal razdo do hotel ter escolhido trabalhar com o marketing de
influenciadores, particularmente no Instagram?

7. Quais sao os principais fatores que procura no que toca a escolha do influenciador que
pretende trabalhar?

8. Quais sdo os principais objetivos que pretende alcancar com o marketing de
influenciadores?

9. Relativamente ao storytelling considera uma ferramenta importante em publicacoes

de Instagram? De que forma?

PARTE III - MARKETING VISUAL

10.Considera que o Marketing Visual tem um impacto significativo no desempenho de uma
publicacdo no Instagram? De que forma?
11. Quando planeia o feed do Instagram do hotel, quais sdo os aspetos que tem mais em

consideracao?
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12. Quais tonalidades associa as seguintes caracteristicas do servico hoteleiro?

Servicos Hoteleiros: Alojamento, Restaurante, Spa, Gindio e Staff
Tonalidade: Quente (Vermelho, Laranja, Amarelo), Fria (Azul, Violeta, Verde)

13. Se tivesse de escolher uma tonalidade, que considere que os seus consumidores mais

apreciam nas publicacoes do hotel, qual seria?

14. Tendo em conta os seguintes topicos, Alojamento, Restaurante, Spa, Cidade, Gindsio, Spa e

Staff, quais sdo as publica¢oes que recebem mais partilhas pelos seguidores do hotel?

15. Em termos visuais, quais sdo os aspetos que mais valoriza no que diz respeito a escolha de

influenciadores? (Presenca de pessoas, tonalidade da fotografia, objetos identificdveis).

16. Para concluir, que recomendacodes daria a futuros marketeers relativamente a

importancia do marketing visual numa estratégia de marketing digital?
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APENDICE D- CONSENTIMENTO INFORMADO

Consentimento Informado

A realizagdo desta entrevista é parte integrante da dissertagdo de mestrado, inserida no
Mestrado em Dire¢do Hoteleira, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo, do Instituto

Politécnico do Porto.

A presente entrevista tem como principal objetivo perceber a importancia do marketing

digital e visual na estratégia de marketing do grupo Torel Boutiques.

A entrevista tem um total de 16 perguntas e tem uma duragdo maxima de 30 minutos. A

sua contribuigdo ird ajudar numa melhor percegdo da estratégia.

O participante permite que seja efetuada uma gravagdo da sua entrevista na totalidade, de
forma que esta seja analisada corretamente. Os dados recolhidos serdo unicamente
utilizados para uso cientifico. Ao prosseguir com a realizagdo da mesma, declara que a
sua participagdo foi de carater voluntario e permite que os dados recolhidos sejam

analisados.

Caso pretenda algum esclarecimento, podera fazé-lo através do meu email institucional,

41200059@esht.ipp.pt. Agradego desde ja a sua participagdo.

Declaro ser participante desta investigagdo e dou o consentimento para a recolha e analise

de informagdo.

}NGI Qfx" PJ\ W\OVY\(\

Assinatura do entrevistado Assinatura da entrevistadora
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