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Resumo 

 

O presente relatório de estágio tem como objetivo a obtenção do grau de Mestre em 

Comunicação Estratégica: Publicidade e Relações Públicas, da Universidade da Beira 

Interior, de forma a se colocar em prática todos os conhecimentos adquiridos ao longo 

do primeiro ano de mestrado nas áreas de comunicação, publicidade e relações 

públicas.  

Desta forma, durante o decorrer do período de estágio, a estagiária esteve envolvida em 

várias tarefas das mais diversas áreas, nomeadamente tarefas de relações públicas, 

atendimento ao público, preparação de eventos e pesquisa de conteúdos. Foram, 

portanto, desempenhadas tarefas relacionadas com a área de estudos no qual a 

estagiária estava inserida.  

O estudo apresenta como objetivo central a apresentação de forma crítica das 

atividades que foram desenvolvidas ao longo dos quatro meses de estágio no Puralã 

Wool Valley Hotel & Spa. Por outro lado, será apresentada uma parte empírica que 

consistirá na Análise do Impacto das Campanhas de Marketing com vista à Captação 

de Clientes face à Pandemia do Covid-19. De forma a levar a cabo esta última parte, a 

estagiária reuniu um conjunto considerável de documentos e de informações, ao longo 

dos quatro meses de estágio, no qual foram imprescindíveis para a sua concretização.  

Os resultados obtidos com a realização do estudo empírico serviram para consolidar 

diversas competências que se mostraram essenciais para a estagiária na hora da 

elaboração deste mesmo relatório de estágio, e que sem dúvida, serão essenciais para o 

seu futuro profissional nesta área de estudos.  

 

Palavras-chave  

Turismo; Hotelaria; Relações Públicas; Marketing; Facebook, Covid-19.  
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Abstract 

 

This internship report aims to obtain the Master's degree in Strategic Communication: 

Advertising and Public Relations, from the University of Beira Interior, in order to put 

into practice all the knowledge acquired during the first year of the Master's in the 

areas of communication, advertising and public relations. 

 

In this way, during the internship period, the intern was involved in various tasks in the 

most diverse areas, namely public relations, public service, event preparation and 

content research. Therefore, tasks related to the area of study in which the intern was 

inserted were performed. 

 

The main objective of the study is to present a critical presentation of the activities that 

were developed over the four months of internship at Puralã Wool Valley Hotel & Spa. 

On the other hand, an empirical part will be presented, which will consist of the 

Analysis of the Impact of Marketing Campaigns with a view to attracting customers in 

the face of the Covid-19 Pandemic. In order to carry out this last part, the intern 

gathered a considerable set of documents and information, over the four months of the 

internship, in which they were essential for its implementation. 

 

The results obtained from the empirical study served to consolidate several skills that 

proved to be essential for the intern at the time of preparing this internship report, and 

that without a doubt will be essential for her professional future in this field of studies. 

 
 

 

 
 

Keywords 

 
Tourism; Hospitality; Public relations; Marketing; Facebook. 

 
 
 



 x 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xi 

Índice  

 

Introdução .............................................................................................................................. 1 

Capítulo 1. Enquadramento Teórico .................................................................................... 3 

1.1 A Importância do Setor do Turismo e da Hotelaria em Portugal ..............................3 

1.2 O Impacto no Setor do Turismo devido ao Covid-19 .................................................7 

1.3 A Importância do Departamento de Relações Públicas no Setor do Turismo ....... 13 

1.4 O Marketing na Promoção de Destinos Turísticos .................................................. 17 

Capítulo 2. Contextualização do Local de Estágio ............................................................ 20 

2.1 O Grupo Natura IMB Hotels ...................................................................................... 20 

2.2 O Conceito .................................................................................................................. 21 

2.3 Estrutura Orgânica..................................................................................................... 21 

2.4 Puralã Wool Valley Hotel & Spa .................................................................................. 23 

2.4.1 Quartos ..................................................................................................................... 23 

2.4.2 Restaurante e Bar Bistrô ........................................................................................ 24 

2.4.3 Natura Club & Spa .................................................................................................. 25 

2.4.4 Equipamentos, Serviços e Instalações ................................................................... 26 

2.5 Missão, Visão e Valores ................................................................................................ 26 

2.5.1 Missão ...................................................................................................................... 26 

2.5.2Visão.......................................................................................................................... 27 

2.5.3 Valores ..................................................................................................................... 28 

2.6 Identidade Visual .......................................................................................................... 28 

2.6.1 Nome ........................................................................................................................ 28 

2.6.2 Logótipo ................................................................................................................... 29 

Capítulo 3. Descrição do estágio ........................................................................................ 34 

3.1. Identificação da Identidade Acolhedora .................................................................. 34 

3.2 Objetivos do Estágio .................................................................................................. 34 

3.3 Atividades Desenvolvidas ............................................................................................. 35 



 xii 

3.3.1 Relações Públicas .................................................................................................... 35 

3.3.2 Atendimento ao Público ......................................................................................... 39 

3.3.3 Preparação de Eventos ........................................................................................... 41 

3.3.4 Pesquisa de Conteúdos ........................................................................................... 42 

3.4 Análise Crítica do Estágio ............................................................................................. 43 

Capítulo 4. Estudo Empírico - Análise de Conteúdo das Campanhas de Marketing de 

Captação de Clientes face ao Covid-19 ............................................................................... 46 

4.1 O Problema ................................................................................................................. 46 

4.2 Metodologia e Instrumentos de Recolha de Dados ................................................. 49 

Capítulo 5. Apresentação de Resultados ............................................................................ 51 

5.1 Análise de Conteúdo das Campanhas ....................................................................... 51 

5.2 Análise à Forma de Divulgação das Campanhas na Página de Facebook do Hotel 

Puralã ................................................................................................................................ 55 

5.3 Apresentação e Interpretação dos Dados Recolhidos ................................................ 66 

Capítulo 6. Discussão dos Resultados ............................................................................... 72 

Conclusões ........................................................................................................................... 76 

Referências Bibliográficas .................................................................................................. 78 

Anexos .................................................................................................................................. 82 

 

 

 

 

 
 

 

 

 



 xiii 

Lista de Figuras 

 

Figura 1 - Informações referentes ao período de janeiro – novembro do ano de 2020 

Figura 2 - Hotel Turismo da Covilhã 

Figura 3 - Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

Figura 4 - Organograma 

Figura 5 - Quarto Twin 

Figura 6 - Quarto com cama de casal 

Figura 7 - Suite Standard 

Figura 8 - Quarto com banheira de hidromassagem 

Figura 9 - Quarto romântico 

Figura 10 - Zona de Restaurante 

Figura 11 - Tapas servidas no Bar Bistrô 

Figura 12 - Natura Club & Spa 

Figura 13 - Logótipo Hotel Puralã 

Figura 14 - Logótipo Grupo Natura IMB 

Figura 15 - Realização de etiquetas feitas pela estagiária 

Figura 16 - KeyPass 

Figura 17- Comunicado de encerramento do Hotel na página de Facebook 

Figura 18 - Publicação relativa a campanha Voucher Portagens realizada pelo Puralã 

Figura 19 - Publicação relativa a campanha Especial Pontes realizada pelo Puralã 

Figura 20 - Publicação relativa a campanha Black Friday realizada pelo Puralã 

Figura 21 - Publicação relativa a campanha Black Friday realizada pelo Puralã 

Figura 22 - História publicada no Instagram do Puralã  

Figura 23 - Publicação relativa a campanha Especial Romance ou Aniversário realizada 

pelo Puralã 

Figura 24 - Publicação relativa a campanha Especial Romance ou Aniversário realizada 

pelo Puralã 

Figura 25 - Publicação relativa a campanha Especial Feriados realizada pelo Puralã 

Figura 26 - Publicação “Vamos aos Cogumelos” 

Figura 27 - Publicação relativa a campanha Especial Feriados realizada pelo Puralã 

 
 

 

 

 

 

 



 xiv 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xv 

Lista de Tabelas 

 

Tabela 1 - Taxa de ocupação por quarto no ano de 2018 

Tabela 2 - Taxa de ocupação por quarto no ano de 2019 

Tabela 3 - Taxa de ocupação por quarto no ano de 2020 

Tabela 4 - Análise Swot  

 

 

 
 



 xvi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xvii 

Lista de Gráficos 

 

Gráfico 1 - Viagens turísticas de residentes: total, por destino e motivo principal 

Gráfico 2 - Situação por região referente ao Covid-19, segundo a OMS 

Gráfico 3 - Número total de cancelamentos de setembro a dezembro de 2020 

Gráfico 4- Número total de reservas por campanha 

Gráfico 5 - Número total de noites por reserva consoante a campanha 

Gráfico 6 - Número total de hóspedes por reserva consoante a campanha 

Gráfico 7 - Idade dos hóspedes por reserva consoante a campanha 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xviii 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xix 

Lista de Acrónimos 

 
OMT - Organização Mundial de Turismo 

PIB – Produto Interno Bruto 

DGS - Direção Geral de Saúde 

RP - Relações Públicas 

TICs - Tecnologias da Informação e da Comunicação 

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats 

APECATE - Associação Portuguesa de Empresas de Congressos, Animação Turística e 

Eventos 

 

 

 

 
 
 



 xx 

 



 xxi 

Terminologia  
 

 
Front office - (termo inglês) Linha da frente 

Press Kit - Kit de imprensa (Conjunto de materiais de divulgação) 

Key Pass - Chave de acesso 

Check-in - Momento de chegada dos hóspedes ao hotel 

Check out - Momento de saída dos hóspedes do hotel 

Meia Pensão - É um regime de alojamento em que os clientes têm direito ao pequeno-

almoço e almoço/jantar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 xxii 



 1 

Introdução 
 

O presente relatório de estágio foi realizado no âmbito da última etapa para a obtenção 

do grau de Mestre em Comunicação Estratégica: Publicidade e Relações Públicas da 

Universidade na Beira Interior (UBI). O estágio teve a duração de quatro meses e foi 

realizado no Puralã Wool Valley Hotel & Spa, localizado na cidade da Covilhã.  

A opção de realização do estágio por parte da aluna teve como principal objetivo um 

conhecimento mais aprofundado relativamente ao mercado de trabalho na área de 

estudos do mestrado e a aplicação das competências adquiridas ao longo do curso.  

O relatório apresentado tem como objetivo geral a apresentação das atividades 

desenvolvidas e como objetivo específico a apresentação de um estudo empírico, tendo 

como base um estudo sobre as campanhas implementadas pela empresa no sentido de 

captar clientes, face à pandemia do Covid-19. No processo de captação de novos clientes 

face a um momento de pandemia, as relações públicas são imprescindíveis, uma vez 

que são responsáveis pela construção da credibilidade da organização perante os 

públicos, da fidelização dos clientes e da transmissão de uma mensagem que seja capaz 

de mostrar ao cliente que a prática do turismo, apesar de todas as contingências era 

segura e acima de tudo necessária, pois sem clientes uma unidade hoteleira não irá de 

maneira nenhuma conseguir sobreviver (Huertas, 2008). 

O estágio demonstrou ser determinante na consolidação de competências e 

conhecimentos, que irão ser essenciais à aluna no seu desempenho futuro a nível 

profissional e pessoal. A parte empírica demonstrou ser uma mais-valia ao relatório, 

pois o estudo realizado ofereceu informação útil para a gestão da unidade hoteleira em 

situações futuras. Isto porque, o setor hoteleiro está em constante evolução e 

modernização o que se reveste de tamanha importância a nível não só exclusivamente 

económico, mas igualmente social e cultural (Coelho,2020).   

Assim, o presente relatório de estágio está estruturado em duas partes que se 

interligam entre si e desta forma, a questão de investigação que se achou pertinente 

colocar é: “O Puralã Wool Valley Hotel & Spa conseguiu com a implementação das 

campanhas estudadas, captar clientes face à pandemia do Covid-19?”.  
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O presente relatório está estruturado em seis capítulos: o 1º capítulo será constituído 

por um enquadramento teórico sobre temáticas importantes à compreensão do 

trabalho desenvolvido, no 2º capítulo será feita uma caracterização da empresa, no 3º 

capítulo é feita uma descrição do estágio, nomeadamente das atividades desenvolvidas 

e ainda uma reflexão crítica do mesmo, no 4º capítulo dá-se inicio à análise do estudo 

empírico, mais concretamente análise de conteúdo das campanhas de marketing de 

captação de clientes face à pandemia do Covid-19, no 5º capítulo procede-se à 

apresentação dos resultados no que concerne à análise de conteúdo das campanhas e à 

forma de divulgação dessas mesmas campanhas na rede social Facebook, por fim, no 6º 

capítulo é feita a discussão dos resultados.  
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Capítulo 1. Enquadramento Teórico 
 

Neste presente capítulo será feito um breve enquadramento teórico, no qual constará 

uma revisão da literatura relativamente a quatro pontos chave que norteiam este 

relatório de estágio, estando igualmente em estrita concordância com o que irá ser 

apresentado nos capítulos seguintes, no qual será posteriormente feita uma análise de 

conteúdo mais detalhada e completa, englobando igualmente os temas expostos neste 

primeiro capítulo. 

 

 

1.1 A Importância do Setor do Turismo e da Hotelaria em 
Portugal  
 
De acordo com Cabugueira (2005) o turismo é considerado uma atividade económica 

de elevada importância, sendo capaz de gerar desenvolvimento em determinadas 

regiões, que efetivamente necessitam do turismo para sobreviver, pelo que desta forma 

o desenvolvimento de um determinado local revestido de interesse turístico está sujeito 

às estratégias implementadas por parte de cada comunidade local, que se mostram 

sempre relevantes, considerando que cada região, cada país, cidade ou comunidade, 

possui características próprias (Scótolo e Netto, 2015). Os mesmos autores prosseguem 

ainda com a ideia de que as localidades não só podem, mas devem utilizar todas as suas 

habilidades, capacidades e competências, de modo a se desenvolverem de forma 

endógena, e a alcançarem uma melhor qualidade de vida da sua população, a partir das 

suas características naturais, históricas e culturais.  

 

A par do turismo, não esquecendo a importância da hotelaria, este assume igualmente 

um papel de destaque e importância, isto porque os alojamentos são um dos maiores 

componentes do setor do turismo, constituindo um elemento central de qualquer 

experiência turística, contribuindo em grande medida para a definição do grau de 

satisfação dos turistas (Villamarín, Vila, e González, 2012). Desta forma, os hotéis, e, 

portanto, a hotelaria, são importantes motores para a contribuição de emprego, uma vez 

que a presença de um hotel numa determinada área tem a capacidade de potencializar o 

desenvolvimento adicional do turismo, revitalizando todo um conjunto de atividades 

económicas que sem a presença de um hotel podem simplesmente desaparecer (Olmos, 

2012).   
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Desta forma e nestes casos, “o turismo é visto como um motor de desenvolvimento, 

contribuindo para o atenuar de desequilíbrios regionais” (Cabugueira, 2005, p. 103). O 

autor continua anunciando que “o turismo constitui, assim, uma força económica das 

mais importantes do mundo” (Cabugueira, 2005, p.102), uma vez que ocorrem 

fenómenos de consumo, assim bem como a criação cada vez mais crescente de 

rendimentos e de mercado, no qual fatores como a oferta e a procura se conjugam. 

 

Importante sobressair ainda que o turismo, pela sua tendencial importância, pode ser 

considerado como uma indústria, em primeiro lugar pela existência de uma 

organização que dentro do sector promove as viagens dando destaque aos locais 

recetores e em segundo lugar, pelos meios que utiliza assim bem como os resultados 

que produz, pois, o setor hoteleiro tem a capacidade de usufruir dos bens da natureza, 

aproveitando-os, mas sem nunca os esgotar. Na mesma medida, o turismo emprega 

uma grande quantidade de mão de obra e, portanto, o investimento é elevado, gerando, 

por conseguinte, avultados montantes financeiros (Cabugueira, 2005). 

 

Podemos desta forma declarar que o turismo é mais do que uma simples atividade 

económica, exercendo uma crescente relevância no desenvolvimento de determinadas 

regiões e consequentemente na própria economia.  É desta forma que as unidades 

hoteleiras são revestidas de tamanho interesse, isto porque segundo Barros (2007, 

p.15) “embora seja uma atividade económica emergente ao nível mundial é atualmente 

um dos sectores mais dinâmicos da economia moderna, não só pelas receitas e emprego 

que gera, mas sobretudo pelos impactos diretos no domínio económico, social, cultural 

e político”. 

 

Por outro lado, uma das grandes tendências do turismo atualmente é a crescente 

preocupação com a qualidade de vida e em proporcionar às hóspedes experiências 

diferenciadas em destinos alternativos ao sol e à praia, como é o caso da Serra da 

Estrela. Para isso a estratégia passa pôr em grande parte desenvolver os destinos rurais 

criando marcas que consigam conferir aos produtos regionais um valor acrescentado, 

de modo que estes consigam chegar até ao cliente com um novo significado e atributo 

(Barros, 2007).   

 

Também o setor hoteleiro está a mudar radicalmente, em grande parte devido à 

intensidade da concorrência, dos rápidos avanços tecnológicos e do aumento da 

sofisticação dos clientes (Tavitiyaman, Qu, e Zhang, 2011). Como tal, Nunkoo, 

Teeroovengadum, Ringle e Sunnassee (2019) referem que o setor hoteleiro para se 
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manter competitivo, preservar os seus atuais clientes e atrair novos, os provedores de 

acomodação têm de melhorar a qualidade do serviço e, consequentemente, a satisfação 

do cliente como uma estratégia chave. 

 

A verdade foi que de acordo com a Organização Mundial do Turismo (OMT), no ano de 

2019, o turismo em Portugal atingiu números expressivos, no qual se registou um 

aumento do emprego no turismo, com um crescimento mais acelerado do mercado 

interno (+7,5% hóspedes nacionais) em relação ao mercado externo e reconhecimento 

internacional com a atribuição de diversos prémios. Desta forma: 

 

 

O turismo é o caso de maior sucesso económico em Portugal no último 

meio século, representando hoje uma importante parcela do produto 

nacional e contribuindo significativamente para a balança de 

pagamentos, para a criação de emprego, para a implementação de 

novas infraestruturas e para o desenvolvimento regional (Vieira, 2007, 

p. 11). 

 
 

De facto, o chamado “fazer turismo” passou a ser um estilo de vida, isto é, passou a 

tornar-se um hábito e igualmente uma necessidade de escapar à rotina do trabalho, do 

stresse do dia a dia, no qual os viajantes procuram um ambiente mais saudável com 

experiências mais alternativas (Vieira, 2007) e a prova disso é que atualmente as 

pessoas viajam pelos mais diversos motivos, como podemos comprovar no gráfico 

abaixo (gráfico 1).  
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Gráfico 1 – Viagens de residentes: total, por destino e motivo principal 

Fonte: INE (2021)1 

 
 
No gráfico 1, observa-se que são diversos os motivos das viagens, desde motivos de 

saúde, lazer, recreio, férias, religião, visita a familiares e motivos de 

negócios/profissionais. Independentemente do motivo da viagem, o turismo está 

relacionado com essas mesmas deslocações de pessoas, pelo que esses deslocamentos 

possuem custos, movimentando claramente a economia. Assim, o turismo está 

relacionado com as práticas económicas, sendo na mesma medida apontado como uma 

atividade importante em regiões economicamente menos poderosas (Scótolo e Netto, 

2015), uma vez que no que concerne ao fenómeno turismo é importante termos em 

conta dois aspetos importantes que são os interesses dos turistas e o interesse do local 

que recebe os turistas. No que diz respeito ao primeiro, isto é, ao interesse por parte dos 

turistas, estes procuram regiões que sejam capazes de oferecer atividades diferenciadas, 

únicas e marcantes, que ocupem o seu tempo livre, por outro lado, no que diz respeito 

ao segundo grupo que são o local que recebe os turistas, estes por sua vez visam atrair 

turistas para ocupar o tempo livre dos mesmos por meio das atrações que desenvolvem 

exclusivamente a pensar no seu público. Os relacionamentos entre estas duas partes 

conjugam-se e estão em estrita concordância, pelo que nitidamente produzem 

resultados que levam o local visitado ao desenvolvimento económico, à medida que a 

localidade se organiza e dinamiza o setor turístico no qual se insere (Barbosa, 2005).  

 
1 Para consulta: www.ine.pt/ (Consultado a 04.01.2021) 

 

http://www.ine.pt/
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É neste sentido que:  

 

O turismo começa a produzir seus resultados, como a circulação da 

moeda, o aumento do consumo de bens e serviços, o aumento da oferta 

de empregos, a elevação do nível social da população e ainda o 

aparecimento de empresas dedicadas ao setor (agências de viagens, 

hotéis, restaurantes, transportes, cinemas (Barbosa, 2005, p. 108). 

 

 

 

1.2 O Impacto no Setor do Turismo devido ao Covid-19 
 

O turismo pelo seu elevado grau de importância, tornou-se progressivamente um 

importante pilar estratégico da indústria, em grande parte devido às suas contribuições 

cada vez mais significativas para o produto interno bruto (PIB) de cada país. Contudo, a 

verdade é que como referem os autores (Zhang et al., 2020), a indústria do turismo é 

também uma das indústrias agora mais vulneráveis, em grande medida devido ao 

recente aparecimento do Covid-19.  

 

Antes de se abordarem os impactos vividos no setor do turismo devido à pandemia 

provocada pelo vírus Covid-19, é necessário e importante elucidar sobre o que é este 

vírus. Segundo a Organização Mundial de Saúde (OMS), o designado “2019-nCoV”, 

trata-se de uma doença altamente infeciosa causada por um novo tipo de coronavírus, 

pertencente à mesma família de vírus da Síndrome Respiratória Aguda (mais conhecida 

como SARS) e de alguns tipos de gripe comum. Desta forma, CoVID-19 (“Co” de 

corona, “Vi” de vírus e “D” e doença), é uma doença provocada por um coronavírus. 

Provocando números grandemente avassaladores e preocupantes, no último dia de 

2019, a China reportou à OMS uma pneumonia de causa inicialmente desconhecia, 

proveniente de Whuan. A 11 de março de 2020, a OMS declara a covid-19 uma 

pandemia global, uma vez que os números de países com infetados aumentava 

vertiginosamente, pelo que no ano de 2021 os números são ainda assustadores, como 

podemos observar no gráfico 2. 
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Gráfico 2 – Situação por região referente ao Covid-19, segundo a OMS 

Fonte: Organização Mundial de Saúde (2021)2 

 

 

No que diz respeito a Portugal, apesar do setor do turismo registar números 

expressivos, contribuindo favoravelmente para um conjunto de fatores, tais como, o 

desenvolvimento económico, o aumento das receitas, o aumento do emprego, e o 

aumento da visibilidade que é dada a determinadas regiões, a verdade é que a 

pandemia do Covid-19 afetou severamente este setor, resultando numa diminuição 

bastante acentuada do número das taxas de ocupação por quarto, havendo um 

decréscimo nos últimos três anos. 

 

No ano de 2018 a taxa de ocupação por quarto na região centro doi de 44,9% (tabela 1), 

destacando-se os meses de abril a novembro, no qual se registaram valores notórios 

acima dos 50%. O melhor mês foi setembro, considerado por muitos portugueses o 

melhor mês para férias, pois já não se regista a agitação e a acumulação de pessoas que 

se associa ao mês e agosto, o mês tendencialmente mais forte para a prática do turismo, 

por se tratar do pico do verão. Assim, o mês de setembro registou a maior percentagem 

de taxa de ocupação por quarto do ano de 2018, com 81,8%.  

 

 

 
2 Para consulta: https://covid19.min-saude.pt/ (Consultado a 04.01.2021) 

https://covid19.min-saude.pt/


 9 

Tabela 1 – Taxa de ocupação por quarto no ano de 2018 

Fonte: INE (2021)3 

 

No ano seguinte em 2019, a taxa de ocupação por quarto na zona centro 

aumentou, pelo que podemos afirmar que 2019 foi um ano favorável para o turismo de 

Portugal, um ano em que os portugueses apostaram nas viagens, pelos mais diversos 

motivos. Desta forma, o ano de 2019 registou um aumento de 1,3% face ao ano anterior, 

contabilizando no total uma taxa de ocupação por quarto com uma percentagem de 

46,2% (tabela 2), sendo que há semelhança da tabela anterior foi também o mês de 

setembro que registou a percentagem mais elevada, no que diz respeito à taxa de 

ocupação por quarto no ano de 2019 (81,3%). 

 

 

Tabela 2 – Taxa de ocupação por quarto no ano de 2019 

Fonte: INE (2021)4 

 

 
3 Para consulta www.ine.pt (Consultado a 15.01.2021) 
4 Para consulta www.ine.pt (Consultado a 15.01.2021) 

http://www.ine.pt/
http://www.ine.pt/
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Com a pandemia do Covid-19, tudo mudou drasticamente de tal forma que o ano de 

2020 registou uma taxa de ocupação por quarto extremamente baixa, de 22,9%, como 

podemos verificar pela tabela 3, havendo inclusivamente meses do ano que registam 

uma percentagem extremamente baixa, tais como, abril (2,8%), maio (3,1%).  

 

Novembro e dezembro não registam qualquer tipo de percentagem, pelo facto de que 

muitas das unidades hoteleiras do país foram obrigadas e fechar as suas instalações 

devido ao confinamento geral decretado e à situação pandémica que se fazia sentir. 

 

 

 

Tabela 3 – Taxa de ocupação por quarto no ano de 2020 

Fonte: INE (2021)5 

 

 

Onde se notou igualmente uma descida acentuada dos números no ano de 2020 foi nas 

dormidas (-62,5%), nos hóspedes (-60,6%), nos proveitos totais (-65,7%) e nas receitas 

do turismo (-55,8%), como podemos comprovar pelos dados fornecidos pelo Turismo 

de Portugal (figura 1).  

 

 

 

 

 

 

 
5 Para consulta www.ine.pt (Consultado a 16.01.2021) 

http://www.ine.pt/
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Figura 1 – Informações referente ao período de janeiro – novembro do ano de 2020 

Fonte: Turismo de Portugal (2021)6 

 

Assim sendo, é importante salientar que o Covid-19 causou inevitavelmente uma crise 

sem precedentes, pelo que esta nova crise é apesar de tudo, distinta das restantes, na 

medida em que se caracteriza, ainda atualmente, por um profundo choque simultâneo 

da oferta e da procura resultando na paragem abrupta de inúmeras atividades, pois 

pelo que se pode observar, a redução da atividade foi visível na quase totalidade dos 

setores dos transportes aéreos, restauração, alojamento e comércio a retalho 

(Coelho,2020).  

 

A hotelaria tem vivido crises e experienciado efeitos negativos significativos, uma vez 

que, o turismo é uma indústria que não consegue sobreviver sem a mobilidade dos 

turistas. Desta forma, a forte queda no número de turistas no primeiro semestre do ano 

de 2020 e em comparação com o mesmo trimestre do ano de 2019, são alguns dos 

indícios da devastação que esta pandemia causou e continua a causar, a uma escala 

global (Sharma et al., 2021).   

 

Desde o final do ano de 2019, a pandemia do coronavírus, mais conhecido por Covid-

19, causou tanto emergências sociais como de saúde a uma escala global sem 

precedentes, afetando severamente a economia devido às restrições em todos os 

principais destinos turísticos, bloqueios em diversos países, restrições nas viagens e o 

encerramento de aeroportos e fronteiras (Zhang et al., 2020). Apesar de todos os 

esforços para atrair visitantes, apoiando o setor e potencializando o efeito multiplicador 

da indústria do turismo, todas as restrições impostas a nível nacional e internacional, 

não abonam a favor, isto porque as viagens aéreas, têm sido consideradas um forte 

fator de ampliação e aceleração da gripe (Kaushal e Srivastava, 2021).  Além de todos os 

fatores mencionados acima, a pandemia causada pelo vírus altamente contagioso, veio 

reduzir igualmente a uma escala bastante significativa, a necessidade de viagens de 

lazer e a busca das chamadas “escapadelas”, isto é, viagens de curta duração.  

 
6 Para consulta: www.turismodeportugal.pt (Consultado a 16.01.2021) 

http://www.turismodeportugal.pt/
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A recuperação da indústria do turismo espera-se lenta, pelo que alguns estudiosos 

sobre o tema defendem que apenas no ano de 2022 é que o turismo irá recuperar 

gradualmente, pelo que esta mesma recuperação em todo o mundo levará mais tempo 

do que a recuperação média esperada a um período de dez meses (Skare et al., 2021).  

 

O covid-19 é a prova viva de que a pandemia tem surtos, e apesar do impacto desta 

pandemia na indústria do turismo ter sido significativamente subestimada, acabou por 

provocar um forte impacto destrutivo na indústria das viagens e do turismo. Desta 

forma, apesar de ser ainda impossível prever quando a economia global voltará ao seu 

estado normal, os gestores deste setor devem avaliar cuidadosamente os efeitos 

causados por este vírus, com o intuito de desenvolverem métodos de gestão 

apropriados de modo a poderem reverter esta nova crise que se faz sentir em território 

nacional e internacional (Skare et al., 2021). Segundo Fotiadis et al., (2021) 

enfrentamos uma crise que se reveste de eventos repentinos e inesperados que podem a 

curto e longo prazo resultar em grandes distúrbios e ameaças aos cidadãos. Trata-se de 

uma crise de saúde pública que afeta diversos indivíduos em várias regiões geográficas 

de todo o mundo. 

 

É fácil perceber desta forma porque o setor do turismo tem sito tão negativamente 

afetado pelo Covid-19. A escolha da viagem e de um destino turístico depende da 

perceção que os turistas formam a respeito da sua segurança e proteção, e como 

resultado, torna-se uma tarefa extremamente difícil para a indústria do turismo 

enfrentar tamanhos desafios (Fotiadis et al., 2021)  Os resultados revelam que este 

setor é facilmente afetado por crises globais, uma vez que é quase no mesmo dia que os 

viajantes decidem cancelar ou atrasar as suas viagens, com a simples divulgação de 

uma notícia nos media (Uğur  e Akbıyık, 2020).   

 

Como já referido, no ano de 2020, tudo mudou com o aparecimento da pandemia do 

Covid-19, pelo que com o turismo ficou praticamente reduzido a zer0, alterando por 

completo todas as previsões elaboradas anteriormente, acarretando consequências não 

só para o turismo como igualmente para a economia nacional. Todavia:  

 

Embora por razões que não são felizes, estão criadas condições 

excecionais para que um turismo renovado e recalibrado possa 

emergir: um turismo mais leve (menos turistas), talvez mais lento 

(deslocações mais demoradas, permanências mais longas), certamente 

mais próximo (turismo doméstico, de curta distância), menos 

dependente do transporte aéreo (Henriques, 2020, p.4).  
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Assim sendo, embora a pandemia Covid-19 tenha prejudicado o desenvolvimento do 

turismo, proporcionou igualmente oportunidades para se considerar a inovação do 

turismo, cooperação internacional, novas formas de comunicação regional e um 

turismo mais inteligente e digital, reconstituindo a confiança em setores turísticos 

apoiando-os financeiramente, estimulando o consumo (Zhang et al., 2020).   

 

Além de todas estas medidas, a indústria do turismo tem de recorrer a um conjunto de 

técnicas (Sharma et al., 2021, p. 9), tais como:  

1. “Medidas internas, incluindo inovação tecnológica e construção da confiança do 

consumidor e dos funcionários, para construir resiliência para lutar contra o 

COVID-19; 

2. Fatores externos, incluindo medidas governamentais e locais, contribuindo 

significativamente para a resiliência e para a diminuição do choque do COVID-

19; 

3. Estratégias de resiliência baseadas em fatores internos e externos, mediar o 

renascimento da indústria do turismo do choque do COVID-19 transformando-

o na nova ordem econômica global, que compreende turismo sustentável, bem-

estar da sociedade, mitigação do clima, mudança e fortalecimento das 

comunidades locais”.  

 

 

 

1.3 A Importância do Departamento de Relações Públicas 
no Setor do Turismo 
 

O ensino superior em relações públicas foi introduzido em Portugal no final dos anos 

1980, sendo que ao longo da década dos anos 1990 acabou por se assistir 

progressivamente à multiplicação de cursos em comunicação, incluindo formação em 

comunicação audiovisual, publicidade e relações públicas (Gonçalves, 2010). Desta 

forma, o campo das relações públicas (RP) tem vindo a ser, crescentemente alvo de 

estudos. Atualmente as RP podem servir como estrutura de apoio, preparadas para 

ajudar a solucionar problemas nas organizações e também nas sociedades.  

 

Um dos autores que mais têm dedicado atenção à prática das relações públicas é 

Grunig, que defende, na sua perspetiva sistémica, que o objetivo último das RP é a 
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compreensão mútua entre a organização e os seus públicos, através da modificação da 

atitude e comportamento, de ambas as partes interessadas. 

 

Gonçalves (2007), defende que a profissão de relações públicas se tem “centrado, cada 

vez mais, em estratégias comunicacionais que provoquem o desenvolvimento de 

relações fortes, a construção de consensos e o posicionamento de responsabilidade 

social corporativa” (p.4). Também relevante é o compromisso que o profissional de 

relações públicas deve ter com a verdade, pelo que ao prestar serviço ao público as 

informações devem ser verdadeiras, não mentindo, apenas omitindo se necessário com 

a intuito de minimizar potenciais danos para a organização/empresa.  

 

Broom e Smith (1979) atribuíram teoricamente, quatro papeis principais ao 

profissional de RP (adaptado de Gonçalves, 2010, p. 48): 

 
1. “Prescritor especialista (Expert prescriber)” – Um relações-públicas é 

considerado uma autoridade no campo da comunicação, uma vez que investiga 

e define problemas de RP, desenvolve programas e por sua vez implementa-os, 

e desta forma, os órgãos de gestão apoiam-se no relações públicas para essa 

mesma resolução de problemas.  

2. “Facilitador comunicacional (Communication facilitator)” – O profissional de 

relações públicas no desenvolvimento do seu trabalho atua como um mediador 

no que diz respeito à comunicação bidirecional entre uma organização e os seus 

públicos, pelo que o RP na maior parte das vezes é o contacto oficial da 

organização, adquirindo um papel de destaque e de grande responsabilidade.  

3. “Facilitador da resolução de problemas (Problem solving facilitator)” – O 

relações públicas participa ativamente nas decisões estratégicas tentando 

resolver problemas trabalhando diariamente em conjunto com os demais 

envolvidos.  

4. “Técnico de comunicação (Communication technical)” - O RP é um profissional 

com elevada capacidade para desenvolver programas comunicacionais, sejam 

eles, edição de publicações, criação de conteúdos e desenvolvimento de 

websites. No fundo, o RP assume diversas funções sendo o seu trabalho muito 

diversificado e polivalente.  

 

A presença de um profissional de relações públicas numa unidade hoteleira é de 

extrema importância pois a hotelaria sobrevive devido aos seus hóspedes que em 

grande parte são captados por técnicas e estratégias implementadas muitas das vezes 
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pelo relações públicas pois, é quem dentro da organização contacta mais diretamente 

com o cliente (Gonçalves, 2012). O mesmo autor afirma que o profissional de relações 

públicas desempenha um papel fundamental no turismo, visto que é um setor que vive 

da imagem e da perceção que os consumidores têm, pelo que desta forma, a perceção 

que é tida por um local turístico na mente do público é fundamental para o seu sucesso. 

Assim sendo, o RP tem como uma das suas principais tarefas o relacionamento com o 

público, contruir, manter e proteger a imagem e reputação da organização para a qual 

trabalha. 

 

Gonçalves (2013) afirma que numa área de negócios como é a do turismo a 

hospitalidade é imprescindível, uma vez que o sucesso advém da estratégia e das táticas 

utilizadas para que a organização atinja uma maior vantagem competitiva perante a 

concorrência. Desta forma, nas unidades hoteleiras, os relações públicas assumem o 

importante papel de ajudar a construir uma relação com os clientes, compreendendo-os 

de forma a aumentar a sua preferência e lealdade.  

 

O termo Guest Relations é comum na indústria hoteleira, pois os RP são a voz da 

organização, sendo os primeiros a estabelecer o contacto com os hóspedes à sua 

chegada, sendo eles igualmente responsáveis por lidar com inquéritos, reclamações, 

pedidos, pois o seu trabalho foca-se em grande parte na satisfação do cliente 

(Gonçalves, 2012). Assim sendo, o trabalho de um RP é muito ambivalente, tal como 

afirma Silva (2017) o papel destes profissionais depende em grande parte das 

características da organização onde se insere e da dimensão dessa mesma organização.  

 

Segundo Silva (2017) são várias as razões que explicam a necessidade de colocar o RP 

no centro da atividade turística, pelo que a sua presença é imprescindível devido a 

diversos fatores, tais como: 

1. “O aumento do mediatismo proveniente desta atividade” (p.45) - uma vez 

que se trata de um setor que necessita constantemente de promoção; 

2. “Importância da gestão estratégica das RP no turismo” (p.46) – pelo facto de 

que o setor do turismo é um setor que é afetado por fatores externos, mas 

que têm impacto no seu sucesso; 

3. “É papel do RP gerir possíveis crises que possam interferir com o 

desenvolvimento desta atividade” (p.46) – uma vez que as crises que 

ocorrem neste setor são frequentes e, portanto, é necessário que o RP haja 

rapidamente; 
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4. “Desenvolvimento tecnológico” (p.46) – devido ao desenvolvimento da Web  

a comunicação organizacional acabou inevitavelmente por sofrer alterações, 

pelo que o setor do turismo não é de todo exceção. 

 

Huertas (2008) defende que as relações públicas são basilares nas atividades de 

promoção e de comunicação em instituições de turismo. Contudo, o mesmo autor 

destaca uma falta de associação existente entre a teoria e a prática em relações públicas 

na indústria do turismo, pois considera que os modelos e os conceitos de relações 

públicas não foram desenvolvidos para esta indústria, daí dominar o termo marketing. 

Assim, esta falta de associação, é segundo o autor, perpetuada porque o modelo de 

marketing turístico que foi pioneir0 na promoção de atividades, e que ainda hoje 

prevalece, se apropria da função de relações públicas e a subordina ao marketing. Esta 

situação deve-se ao facto de que os especialistas da área não fizeram uma distinção 

clara entre as diferentes áreas. Contudo, o mesmo autor, prossegue afirmando que a 

maioria das atividades de comunicação tendo em vista a promoção do turismo foram 

atividades de relações públicas, o que leva a concluir que estas mesmas atividades 

comunicativas estão fortemente enraizadas na indústria do turismo, uma vez que tanto 

as instituições públicas, quer as privadas, desenvolvem uma relação com os media, 

produzindo regularmente comunicados de imprensa de modo a criarem uma imagem 

favorável junto do público. 

 

Assim, as relações públicas representam de forma única a organização, os seus 

produtos e serviços, contribuindo para o aumento da visibilidade em espaço público, 

representando ainda uma forma estratégica de comunicação, que se foca em conquistar 

o público, a sua aceitação e respetiva compreensão. Desta forma, no setor turístico, as 

relações públicas são extremamente imprescindíveis, chegando mesmo a sua presença 

a constituir uma necessidade (Petrovicia, 2014).  

 

No setor do turismo, o grande desafio enfrentado diariamente por estes profissionais 

consiste em identificar a forma mais eficiente de promoção dos locais, construir uma 

imagem positiva do mesmo, aumentando a sua visibilidade, de forma a atrair um 

número considerável de turistas, com base na elaboração de uma estratégia de turismo 

que seja capaz de responder a questões como, “O que vale a pena ver?”, “O que é que os 

turistas preferem?”, “Quais os locais mais visitados?” e “Quais as principais atrações 

turísticas?”. Por todas estas razões, as relações públicas implicam esforços conscientes, 

planeados e de longo prazo, no respeitante à construção e manutenção de relações de 

confiança mútua, de forma a se atender aos contantes desafios (Petrovicia, 2013). 
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Mais, as relações públicas contribuem favoravelmente para apoiar o setor público do 

turismo, uma vez que reúnem esforços para a construção de uma imagem positiva do 

destino turístico, sendo um elemento chave no marketing, uma vez que “a transmissão 

contínua de mensagens destinadas a informar os consumidores sobre o turismo, com a 

intenção de desenvolver uma atitude positiva em relação ao produto e à empresa, 

respetivamente, geram mudanças favoráveis na sua mentalidade e nos seus consumos e 

hábitos” (Petrovicia, 2014, p. 69). 

 

 

1.4 O Marketing na Promoção de Destinos Turísticos  
 

Segundo Correia e Brito (2011), apesar da importância crescente que as empresas têm 

vindo a adquirir, só há relativamente pouco tempo é que estas mesmas empresas, no 

qual se inclui a hotelaria, têm vindo a trabalhar com uma orientação de marketing, 

pelo que esta tardia adoção acarreta consequências negativas, uma vez que 

inevitavelmente, os destinos rurais portugueses estão ainda longe do seu total potencial 

turístico. Os mesmos autores afirmam que, “o marketing associado a localidades e 

regiões tem-se tornado uma atividade central na gestão regional pois consegue gerar 

vantagens competitivas. Essas vantagens passam por uma diferenciação do destino, 

valorizando o intangível e tornando único o que dele procede” (Correia e Brito, 2011, p. 

129).  

 

Desta forma, o marketing associado a determinadas localidades e regiões tem-se 

progressivamente tornado uma atividade revestida de tamanho interesse. Assim sendo, 

segundo Castelli (2001), adaptado de Neto (2019), o marketing hoteleiro apresenta três 

funções basilares:  

1) “Orientação para o cliente” (p.31) – um hotel deve procurar sempre ir ao 

encontro das expectativas e desejos dos clientes; 

2) “Satisfação do cliente” (p.31) – a satisfação do cliente é sempre a prioridade 

máxima, na medida em que um cliente satisfeito retorna sempre e pode mesmo 

chegar a conquistar outros futuros potenciais clientes;  

3) “Ação integrada” (p.31) – todo e qualquer hotel não funciona de forma 

independente, pois articula-se com outros setores e, portanto, deve sempre 

procurar construir parcerias que lhes sejam vantajosas.  

 

Paralelamente, as redes sociais tais como o Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, 

Twitter, Pinterest, Snapchat, Linkedin, têm devido à popularização da internet e ao 
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avanço das Tecnologias da Informação e da Comunicação (TICs), contribuído para a 

satisfação das necessidades da sociedade, criando novas ferramentas para que os 

usuários tenham a oportunidade de compartilhar cada vez mais as suas experiências, e 

como consequência acabam por se tornarem detentoras de influência. No setor do 

turismo, a promoção feita por essas pessoas que popularizam a internet e que são 

consideradas influenciadoras, assumem um papel preponderante na divulgação de 

destinos turísticos e de unidades hoteleiras, uma vez que atuam como formadores 

virtuais de opiniões por meio da produção de conteúdos, sendo facilmente capazes de 

comunicarem com o público, modificando comportamentos e mentalidades, 

promovendo um produto, serviço ou marca (Andrade et al., 2018).  

 

Este mercado virtual que alcança um elevado número de seguidores em tempo real, é 

uma das estratégias de marketing mais utilizadas pelas empresas de modo a chegarem 

mais facilmente aos consumidores e aos turistas. Esta estratégia das empresas 

turísticas recorrerem aos influenciadores digitais como ferramenta de difusão dos seus 

locais e da sua oferta turística, está diretamente relacionado ao que Kotler, Kartajaya e 

Setiwam afirmam, “os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas 

empresas. A ascensão das redes sociais é apenas o reflexo da migração de confiança dos 

consumidores das empresas para outros consumidores” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 

2010, p. 34). Assim, as redes sociais têm assumido um papel determinante na 

comunicação das empresas, impulsionando em grande escala a promoção dos destinos 

turísticos, isto porque: 

 
 

 Numa sociedade em constante evolução, numa era marcada pelo rápido avanço 

tecnológico, pela afirmação e imposição da comunicação digital, torna-se 

impreterível para as organizações e os territórios ajustarem as estratégias de 

comunicação de forma a assegurarem a eficácia das mensagens veiculadas. No 

contexto do marketing turístico, estas estratégias assumem-se como incentivos 

para a mudança social ou de comportamento do público-alvo, em prol do bem-

estar da sociedade ou do próprio indivíduo (Sousa & Soares, 2019, citado por 

Sousa et al., 2020, p. 24).  

 

 

Em jeito de conclusão importa realçar que segundo (Quintas, 2006, citado por Silva, 

2013), a aplicação do marketing à hotelaria pressupõe a concretização de passos como: 

 

 Identificar as necessidades e desejos dos segmentos de mercado visados e 

determinar a ordem de prioridade dos problemas dos clientes; confrontar as 

respostas dadas pelo hotel, até aqui, com as soluções que deverão ser adotadas, 
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no futuro, para a resolução daqueles problemas; ajustar as soluções encontradas 

às necessidades dos clientes, procurando satisfazê-las de forma mais eficiente 

do que a concorrência; persuadir os interessados da eficácia das soluções 

oferecidas para a satisfação dos seus problemas, conquistando a sua preferência, 

no presente como no futuro (Quintas, 2006, ciado em Silva, 2013, p. 26).  

 

Resumindo, as estratégias de marketing turístico podem ser genericamente 

classificadas em dois grandes grupos (Rita, 1995, p.70):  

1. Estratégias de crescimento, compreendendo estratégias cujas características 

predominantes se relacionam com um determinado padrão de crescimento de 

mercado; 

2. Estratégias de competitividade, compreendendo estratégias que visam uma 

posição competitiva no mercado turístico.   

 

Importante ressalvar ainda que as estratégias de promoção turísticas podem ser de 

diversos tipos e mediante diferentes objetivos, pelo que independentemente da 

estratégia adotada, esta é sempre profundamente determinada pelos objetivos de 

mercado que cada unidade hoteleira define, isto porque, as estratégias de 

marketing fornecem a base para os planos de desenvolvimento do produto, no qual 

estão incluídas as infraestruturas do destino turístico. Assim sendo, as estratégias 

de promoção podem ter como objetivo, segundo  Rita (1995): 

1. A promoção de destinos menos tradicionais, uma vez que áreas com destinos 

menos tradicionais, são fortemente caracterizados por uma reduzida estrutura 

turística o que origina um volume pouco elevado de receitas e de visitantes. 

Estes locais, na sua maioria, necessitam de melhorias ao nível das 

infraestruturas, pelo que acabam por inevitavelmente ser considerados menos 

adequados ao desenvolvimento turístico devido à sua fraca imagem. 

2. A promoção de férias ativas, na medida em que quanto mais vasta for a 

compreensão por parte dos profissionais, das escolhas efetuadas pelo público no 

respeitante ao conjunto de atividades existentes, maior será o potencial de 

turistas proveniente do desenvolvimento e da implementação de estratégias de 

planeamento de marketing de promoção. 

3. A promoção de férias mediante um interesse específico, uma vez que o 

desenvolvimento do marketing deve garantir simultaneamente a acessibilidade 

ao produto e a satisfação do cliente. Além de que o turista de interesse 

específico possui normalmente níveis elevados de rendimento, pelo que a sua 

realização pessoal é mais importante que o preço.  
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Capítulo 2. Contextualização do Local de 
Estágio  
 

2.1 O Grupo Natura IMB Hotels  
 

Devido ao forte crescimento do turismo a nível nacional e internacional, as pequenas 

cidades, como é o caso da cidade da Covilhã, necessita do turismo de modo a crescer 

exponencialmente. Acompanhando este mesmo crescimento, em todo o concelho da 

Covilhã existem 29 alojamentos diferentes. 

 

O grupo Natura IMB Hotels é considerado o maior grupo hoteleiro da região da Serra 

da Estrela, tendo antecedentes à indústria têxtil, uma vez que a família de Manuel 

Brancal, além de manter a sua atividade industrial e contar com cerca de 30 lojas de 

fios para tricotar, reformulou o seu “core businnes”, isto é, o seu negócio principal, há 

cerca de 25 anos, apostando igualmente no setor imobiliário e no setor do turismo.  

 

Com um investimento de 15 milhões de euros no H2otel – Aquadome, que abriu em 

dezembro de 2008, em Unhais da Serra é hoje conhecido nacional e 

internacionalmente devido às propriedades únicas das suas águas. O investimento 

passou também pelo Country Club, o Clube de Campo da Covilhã, a primeira área de 

animação integrada na zona interior do país, equipada com ténis, squash, piscina e 

restaurante. Pouco tempo depois, o grupo IMB adquiriu o Covilhã Parque Hotel, agora 

denominado de Sport Hotel, após uma profunda remodelação e rebranding em 2018, 

tendo hoje 123 quartos disponíveis. Na cidade da Guarda existe ainda o Hotel 

Vanguarda com 82 quartos e o Hotel Lusitânia, um hotel de quatro estrelas com spa e 

uma área exterior de grande dimensão que permitiu reposicionar o hotel como o 

primeiro bio friendly hotel do país, com uma horta biológica de 1000 m2.  

 

O Puralã Wool Valley Hotel & Spa que era anteriormente denominado de Hotel 

Turismo da Covilhã (figura 2) pertencente ao grupo IMB, foi o primeiro hotel de três 

estrelas a aparecer no destino da Serra da Estrela, depois de um avultado investimento 

de 1,5 milhões de euros, sofrendo uma profunda remodelação (figura 3), na altura com 

apenas 60 quartos, mas atualmente com 100.  
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2.2 O Conceito  
 
O Grupo Natura IMB Hotels é considerado um grupo líder na região da Serra da 

Estrela, sendo composto por cinco unidades: H2otel – Congress & Medical SPA 

(Unhais da Serra); o Puralã Wool Valley & SPA (Covilhã), Sport Hotel + Spa (Covilhã), 

Hotel Lusitânia – Congress & SPA (Guarda), Hotel Vanguarda – Congress & Family 

(Guarda) e ainda o Covilhã Country Club na Quinta do Covelo, Covilhã.  

O Hotel Puralã, situado na Beira Baixa da cidade da Covilhã, a três km do centro é 

considerado um boutique e lifestyle hotel.  

 

O Hotel Puralã assume um compromisso para com o ambiente pelo que um dos 

objetivos é a proteção do meio ambiente e dos ecossistemas endógenos do Parque 

Natural da Serra da Estrela, pelo que o Hotel Puralã pretendia até ao ano de 2020 

reduzir em cerca de 50% o uso de papel e plástico, pelo que é ainda um hotel certificado 

pela APC – Associação Portuguesa de Celíacos (Anexo I).  

 

 

 

2.3 Estrutura Orgânica  
 
O hotel Puralã rege-se por um organograma pelo que a estrutura demonstra como se 

organizam e relacionam os recursos humanos do grupo Natura IMB Hotels. 

No organograma do grupo (figura 4) encontramos várias siglas que representam cada 

unidade hoteleira do grupo e a definição para cada uma são as seguintes: 

 

 

Figura 2 - Hotel Turismo da Covilhã 

Fonte: Grupo Natura IMB  

Figura 3 - Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

Fonte: Grupo Natura IMB  
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• H20 – H2OTEL Congress & Medical Spa; 

• HL – Hotel Lustiânia Congress & Spa; 

• HTC – Hotel Turismo da Covilhã (Puralã Woll Valley Hotel & Spa); 

• HVG – Hotel VanGuarda Congress & Family; 

• CPH - Covilhã Parque Hotel Business & Family; 

• CCC – Club de Campo da Covilhã. 

 

 

 

 
Figura 4 – Organograma 

Fonte: Grupo Natura IMB7 

 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 
7 Informação retirada do manual de acolhimento disponibilizado pelo hotel. 
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2.4 Puralã Wool Valley Hotel & Spa 
 

2.4.1 Quartos  
 

O hotel possui 100 quartos, entre eles 10 suites e dois quartos românticos. Oferece 

várias tipologias de quartos, nomeadamente quartos familiares com capacidade para 

duas camas e dois sofás cama, sendo este um quarto ideal para famílias com duas 

crianças com menos de 12 anos; O quarto Twin (Figura 5) é um quarto composto por 

duas camas individuais e um sofá cama; Quartos com cama de casal (Figura 6), sendo, 

portanto, um quarto duplo; suites Standard, que é um quarto ideal para um casal com 

dois filhos, pois é um quarto com cama de casal e uma sala com um sofá que abre para 

formar uma cama. (Figura 7). Para uma experiência de um maior relaxamento, existem 

ainda os quartos com banheira de hidromassagem (Figura 8) e os quartos românticos 

(Figura 9). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 - Quarto Twin 
Fonte: Grupo Natura IMB  

 

Figura 6 - Quarto com cama de casal 
Fonte: Grupo Natura IMB  

 

Figura 8 - Quarto com banheira de 
hidromassagem 

Fonte: Grupo Natura IMB  

 
 

Figura 9 - Quarto romântico 
Fonte: Grupo Natura IMB  

 

Figura 7 - Suite Standard 
Fonte: Grupo Natura IMB  
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2.4.2 Restaurante e Bar Bistrô 
 

O Puralã coloca à disposição dos clientes um restaurante temático em regime de buffet 

à la carte e as opões à carta, confecionadas pelo chef André Oliveira. O restaurante, 

com capacidade para 100 pessoas (Figura 10), funciona por turnos e por marcação, 

principalmente devido à situação do COVID-19, sendo o horário de inverno, que entrou 

em vigor a 15 de setembro, das 19H30 até às 21H15 e o horário de verão das 20H00 às 

21H30.  

 

 

 

Todos aqueles que procuram uma refeição mais ligeira, existe ainda o Bar Bistrô 

(Figura 11), em funcionamento todos os dias das 15H às 00H00, proporcionando um 

ambiente acolhedor, mas igualmente descontraído, ideal para trabalhar ou para 

conviver.  

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

Figura 10 - Zona de Restaurante 
Fonte: Grupo Natura IMB  

 

Figura 11 - Tapas servidas no Bar Bistrô 
Fonte: Grupo Natura IMB  
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2.4.3 Natura Club & Spa 
 

O spa do hotel que tem como finalidade o lazer, oferece um ambiente de puro 

relaxamento, estando aberto tanto para os hóspedes do hotel, tanto para clientes 

externos que podem usufruir de todos os serviços que o Natura Club oferece, 

nomeadamente, piscina (interior e exterior), jacuzzi, sauna, hamman, duche Vichy, 

ginásio, squash, duas salas de massagens. (Figura 12)  

 

 

Figura 12 – Natura Club & Spa 

Fonte: Grupo Natura IMB  

 

 

Com a pandemia COVID-19 o acesso ao Natura Club & Spa passou a trabalhar 

exclusivamente para os hóspedes do hotel, pelo que serviços como a sauna, o jacuzzi e o 

hamman, estiveram todo o tempo indisponíveis. Todos estes serviços funcionavam por 

turnos e mediante marcação prévia, pelo que só a partir do dia um de outubro é que o 

Natura Clube abriu portas para clientes externos, iniciando-se na mesma data a venda 

de cartões mensais e aulas de natação e de hidroginástica.  

 

De salientar que apesar do COVID-19 e de alguns serviços estarem temporariamente 

indisponíveis, o serviço de massagens esteve sempre em funcionamento, pelo que, 

houve apesar de tudo uma grande adesão por parte dos hóspedes, uma vez que algumas 

massagens incluíam produtos tradicionais como a lã, havendo mesmo massagens 

exclusivas do Puralã (Anexo II). 
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2.4.4 Equipamentos, Serviços e Instalações  
 

O hotel Puralã coloca à disposição de todos os hóspedes um conjunto diversificado de 

equipamentos, serviços e instalações. No respeitante aos serviços apresentados aos 

clientes são: Serviço Babysiting; Receção 24h; Tratamento Personalizado; Bar; 

Restaurante; Massagens; Personal Trainer; Animação; Kid´s Club; Serviço de 

Despertar; Serviço de Quarto; Serviço de Bagageiro; Lavandaria; Serviço de Limpeza 

Diário; Serviço de Engomadoria; Telefone Direto; Parque de Estacionamento Privado; 

Sala de Jogos; Ar Condicionado. 

 

O hotel dispõe ainda de várias instalações tais como: Alojamentos; Restaurante; Bar; 

Natura & Spa; Piscina (Interior e Exterior); Jacuzzi, Sauna e Hamman; Ginásio; Salas 

de conferências/reuniões.  

 

De salientar ainda que todos os quartos estão equipados com televisão LCD, TV cabo, 

minibar, secador de cabelo, espelho de aumento, cofre, telefone com linha direta e wi-fi 

gratuito de banda larga e ar condicionado.  

 

 

2.5 Missão, Visão e Valores  
 

2.5.1 Missão 
 
A missão de uma determinada empresa ajuda a potencializar a busca pela excelência, 

pelo que a missão é parte integrante de cada colaborador, pois é necessário que este 

tenha conhecimento da mesma, visto que dentro de qualquer organização todos os 

colaboradores rumam para um objetivo comum e, portanto: 

 

Toda empresa deve ter uma missão, que vai nortear as ações para chegar aos 

resultados a que se propõe. A missão traz um foco para os colaboradores, 

fazendo com que eles consigam passar pelos desafios da organização, sem 

desistirem facilmente frente aos obstáculos que surjam pelo percurso (Oliveira, 

2009, p. 5). 

 

 

A missão do Puralã Wool Valley Hotel & Spa é suscitar no cliente um novo estilo de 

vida, pois o Puralã é uma empresa de serviços de hotelaria orientada inteiramente para 
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a satisfação dos clientes, com uma relação qualidade-preço que já é reconhecida.  A 

missão passa igualmente por transmitir um conceito de turismo que leve todas as 

pessoas a se identificarem com o hotel, na medida em que procuram a máximo 

qualidade e conforto, independentemente do motivo da estadia.  Conceito este que é 

transmitido pelo próprio Hotel no seu site online, cujo slogan da missão é  “Totalmente 

renovado, o Puralã - Wool Valley Hotel & SPA, um Boutique & Lifestyle Hotel, surge 

no mercado funcionando como um portal de oferta da comunidade local e da história 

da cidade da Covilhã e do seu marco identitário: os lanifícios, os fios, as lãs, a 

indústria,...”.  

 

Desta forma, o Hotel apresenta como missão “Ser uma empresa de serviços de 

hotelaria orientada para a satisfação total dos nossos clientes e com uma rel ação 

preço-qualidade reconhecida”.  

 
 

2.5.2Visão 
 

Segundo Oliveira (2009) a visão faz parte do Planeamento Estratégico que a empresa 

define e que espera ser, atingir e realizar num determinado tempo. Desta forma, a visão 

orienta os colaboradores para o futuro mostrando quais os resultados a atingir, assim 

bem como os recursos para o conseguir.  

 

No manual de acolhimento elaborado pelo hotel e disponibilizado a todos os 

colaboradores para seu conhecimento, o Hotel apresenta como visão a seguinte frase: 

“O objetivo é sermos reconhecidos como líderes em serviços aos nossos clientes 

assegurando em simultâneo a motivação dos nossos colaboradores e a sustentabilidade 

económica e social da região onde estamos implantados”.  

 

Neste sentido: 

 

A visão traz a ideia de como seguir um caminho, de que maneira utilizar 

recursos para seguir uma trajetória. Ela é algo muito importante já que 

determina todo o trabalho a ser feito para a obtenção dos resultados. É aquilo 

que se espera ser em um determinado tempo. A visão descreve o que a 

organização quer realizar nos próximos anos (Oliveira, 2009, p. 6).  
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A visão do Hotel Puralã é ser reconhecido como líder em serviços, assegurando a 

motivação de todos os colaboradores, assim como a sustentabilidade económica e social 

da região. 8 

 

 

2.5.3 Valores  
 

Os valores integram uma parte fundamental do Planeamento Estratégico, pelo que se 

referem a convicções a respeito daquilo que se considera importante para a realização 

de objetivos.  

Assim, os valores: 

 

 São determinantes para o sucesso da empresa, na medida em que estes devem 

se mostrar presentes na forma como os colaboradores são, na prática 

corporativa, considerados pela direção da empresa. Uma organização que não se 

preocupa com as pessoas e com a qualidade de seus relacionamentos, acaba 

prejudicando a produtividade de seus colaboradores (Oliveira,2009, p. 9).  

 

 

No manual de acolhimento disponibilizado a todos os membros da equipa, os valores 

do Puralã são: 

1. Aposta nas pessoas; 

2. Respeito pelo ambiente; 

3. Excelência no acolhimento; 

4. Liderança pela diferença.  

 

 

2.6 Identidade Visual 
 
2.6.1 Nome 
 

O nome Puralã Wool Valley Hotel & Spa surge devido à família Manuel Brancal ter 

atividade industrial e contar com uma forte presença sobre a indústria dos lanifícios na 

Cidade da Covilhã. 

 
8 Informação retirada do manual de acolhimento disponibilizado pelo hotel.  
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O antigo Hotel Turismo foi totalmente renovado, surgindo no mercado como um portal 

de oferta destinada a toda a comunidade local, oferecendo e retratando a história da 

cidade e o seu marco identitário associado às lãs, aos lanifícios e à indústria.  

 

 

 

2.6.2 Logótipo 

 
Numa determinada empresa o logótipo assume um papel de elevada importância, pois 

tal como afirmam os autores Gyambrah e Hammond (2016, p.328) “Os logos podem 

ser denominados como símbolos, emblemas ou desenhos que são usados por 

organizações como identificadores exclusivos”.  

 

O logótipo do Puralã (figura 13), foi baseado na lã virgem da região da Serra da Estrela, 

uma vez que o próprio conceito do hotel está igualmente relacionado com a temática 

das lãs, pelo que este tem como objetivo se assemelhar com o tear das lãs. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Por sua vez, o logótipo do grupo IMB é diferente (figura 14), assumindo também uma 

conotação distinta, pelo que desta forma, tal como os autores Gyambrah e Hammond 

(2016) afirmam, os logótipos “servem como a representação visual oficial de uma 

empresa e envia milhares de informações de uma organização para estranhos além do 

que as empresas podem pensar” (p.327).  

 

 

Figura 13 - Logótipo Hotel Puralã 

Fonte: Grupo Natura IMB  
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2.7 Análise Swot Puralã 
 

A análise SWOT tem como objetivo analisar a viabilidade empresarial, assim bem como 

a análise da capacidade de sobrevivência no mercado e a competitividade face à 

concorrência. A sigla SWOT deriva da língua inglesa, pelo que cada letra traduz uma 

palavra: Strengths (Forças), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e 

Threats (Ameaças). 

 

Segundo os autores Fernandes et al., (2015, p.1), a análise SWOT é importante: 

 

No planeamento estratégico nas organizações, auxiliando os 

administradores a tomarem decisões mais coerentes. (…) A análise 

SWOT, trata dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameaças nas 

empresas, a fim de que a empresa tenha perceção da sua realidade 

diante do mercado que esta inserida (p. 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 14 - Logótipo Grupo Natura IMB 

Fonte: Grupo Natura IMB  
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A análise SWOT encontra-se apresentada numa tabela para os pontos fortes e fracos, 

oportunidades e ameaças (tabela 4). 

 
 

 
FORÇAS 

 
 

 
OPORTUNIDADES 

• Boa localização, situado na zona baixa da 

cidade da Covilhã, próximo de todo o tipo 

de serviços;  

• Conceito relacionado com a temática da 

cidade (lãs); 

• Arquitetura e conforto; 

• Boa pontuação na plataforma Booking 

(8,9); 

• Spa sempre disponível para os hóspedes, 

qual estes podem usufruir de várias 

massagens disponíveis, piscina interior e 

exterior;  

• Presença contante de um elemento da 

direção no hotel o que permite que este 

consiga contactar diretamente com o 

público de modo a conseguir resolver 

alguma situação que possa ocorrer; 

• Estacionamento Privado; 

• Boa Reputação; 

• Design Inovador; 

• Forte presença nas redes sociais; 

• Vantagens do Puralã pertencer ao Grupo 

Natura IMB (Grupo de elevada 

importância e reconhecimento na 

região); 

• Forte cobertura em Território Nacional; 

 

• Clima favorável à prática de desportos de 

neve; 

• Arte Urbana espalhada por toda a cidade, 

tornando a mesma mais dinâmica, sendo 

esta arte urbana muito apreciada por 

turistas; 

• Serra da Estrela; 

• Flyers para divulgação da cidade; 

• Aumento crescente da 

preocupação/procura pelo sossego, assim 

como gosto cada vez mais crescente por 

desportos de montanha; 

 

 
 

FRAQUEZAS 
 

 
 

AMEAÇAS 

• Fraca paisagem do hotel, pois o mesmo 

localiza-se na via pública e, portanto, a 

vista dos quartos é direcionada para a 

estrada; 

• Obrigatoriedade de marcação prévia para 

o jantar e utilização do Spa; 

• Rivalidade com Espanha; 

• Concorrência local, uma vez que na 

cidade da Covilhã existem diversas 

unidades hoteleiras; 

• COVID-19; 
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• Os serviços do Spa não se encontram 

totalmente em funcionamento, 

nomeadamente a Sauna, Jacuzzi e 

Hamman;  

• Durante todo o verão o Spa esteve 

fechado para clientes externos; 

• Sem quartos para fumadores; 

• Falta de melhores condições para 

hóspedes portadores de mobilidade 

reduzida;  

• Estacionamento subterrâneo fechado e 

não aberto aos hóspedes;  

• Situação económica nacional e 

internacional desfavorável para a prática 

do turismo devido ao Covid-19; 

 

 

   

 
Tabela 4 – Análise Swot 

Fonte: Elaboração própria 

 
 

Face às forças que o Puralã apresenta como empresa de turismo, a direção do mesmo 

deve unir forças de forma a tirar o máximo partido aproveitando as vantagens, de modo 

a conseguir novas oportunidades de mercado, destacando-se da concorrência que na 

região onde o hotel se insere, a região da Serra da Estrela, é ainda significativa. Todas 

as forças detetadas na análise SWOT elaborada, prendem-se com características 

próprias do hotel a nível interno, ou seja, ao nível do espaço em si, assim como também 

relativamente à reputação que o hotel tem vindo a adquirir ao longo do tempo, e, 

portanto, todas essas forças devem continuar a ser valorizadas.  

 

De forma a minimizar os pontos fracos o hotel deve apostar por desenvolver as 

estratégias que minimizem os efeitos negativos, de forma que simultaneamente consiga 

aproveitar as oportunidades emergentes. Para reduzir os pontos fracos que se referem à 

fraca paisagem do hotel, uma vez que este não pode mudar a sua localização geográfica, 

o hotel deve apostar em modernizar e investir os serviços e espaços diferenciados 

dentro das instalações, de forma a que o hóspede se consiga esquecer da fraca vista, 

ficando totalmente satisfeito com os espaços no interior do hotel, conseguindo tirar o 

máximo partido do facto de ficar alojado num hotel no centro da cidade, onde todos os 

serviços desde comércio a cuidados hospitalares, entre outros, se encontram 

extremamente próximos.  

 

Relativamente a todos os serviços que se encontram encerrados de momento ao nível 

do Spa, devido a não poderem ser utilizados por causa do Covid-19, são pontos fracos, 
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mas que em nada o hotel pode alterar, visto que são proibições impostas pela DGS. A 

solução de forma a colmatar esses espaços fechados, seria a realização de outro tipo de 

atividades lúdicas, tais como por exemplo, aulas de hidroginástica e outro tipo de 

exercícios dinâmicos na piscina, para todas as faixas etárias, seguindo as respetivas 

regras de segurança, lotação e distanciamento, destinadas aos próprios hóspedes do 

hotel.  Outro ponto fraco que pode ser apontado, é a não existência de quartos para 

fumadores, pelo que estes têm de constantemente se deslocar à rua, a solução de forma 

a combater este ponto fraco seria a construção de varandas nos quartos, algo que seria 

igualmente vantajoso, para fumadores e não-fumadores.  

 

Neste sentido surgem oportunidades que o hotel deve aproveitar para tirar o melhor 

partido delas. O facto de a população começar cada vez mais a gostar de visitar a Serra 

da Estrela, praticando cada vez mais desportos de montanha, apresentar um gosto cada 

vez mais crescente por cultura e arte urbana, fazem com que estas oportunidades 

merecessem ser exploradas.  

 

No que concerne às ameaças detetadas, a rivalidade com o país vizinho aqui tão 

próximo que é Espanha é uma característica que não se pode alterar e por isso a 

solução passa pela criação de campanhas, ofertas e serviços diferenciados e únicos que 

captem a atenção do cliente para este visitar o Puralã e preferir passar férias cá dentro 

ao invés de viajar para o estrangeiro. Neste momento de pandemia que vivemos, a 

situação de crise imposta pelo Covid-19 é o fator que mais pode afetar o Puralã, visto 

pertencer ao ramo da atividade turística, setor tão fortemente afetado. Nestas situações 

que se mostram tão delicadas e complicadas, a empresa, neste caso o Grupo Natura 

IMB Hotels, deve unir esforços de forma a se adaptar à nova realidade, reinventando-se 

diariamente, de forma a conseguir igualmente fazer face à concorrência existente ao 

redor. 
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Capítulo 3. Descrição do estágio 

 

3.1. Identificação da Identidade Acolhedora 
 

O local escolhido para a realização deste estágio e para o culminar do percurso 

académico foi o Puralã Wool Valley Hotel & Spa. A escolha recaiu sobre este hotel por 

ter um forte posicionamento na cidade da Covilhã e ser impulsionador de 

desenvolvimento económico para toda a região da Serra da Estrela e da Cidade da 

Covilhã que depende muito da atividade turística para amealhar receitas.  

 

Assim sendo, o estágio curricular desenvolvido no Puralã decorreu no período de 17 de 

agosto a 17 de dezembro, portanto, quatro meses de duração. 

 

 

3.2 Objetivos do Estágio 
 

O estágio realizado teve sempre como base o desempenho de funções e atividades 

próprias do setor no qual a estagiária estava inserida. Desta forma, este percurso de 

quatro meses orientou-se tendo em conta os seguintes objetivos: 

1. Desenvolver a capacidade de integração em ambiente profissional relacionado 

com a área de estudos;  

2. Colocar em prática conhecimentos teóricos adquiridos no âmbito da 

Licenciatura de Ciências da Comunicação e do Mestrado de Comunicação 

Estratégica: Publicidade e Relações Públicas; 

3. Conhecer o trabalho desenvolvido por um profissional de relações públicas no 

setor do turismo, tendo a oportunidade de o ajudar no desempenho das suas 

tarefas;  

4. Participar ativamente na comunicação dos meios digitais do grupo IMB, de 

forma a adquirir mais conhecimentos relacionados com a gestão de redes 

sociais e com a criação de conteúdos.  
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3.3 Atividades Desenvolvidas 
 

Ao longo do decorrer do estágio curricular, todas as tarefas desempenhadas surgiram 

conforme o volume de trabalho e tendo sempre em conta as prioridades do momento, 

pelo que foram realizadas as seguintes tarefas: 

 

a)  Tarefas relacionadas com Relações Públicas; 

b) Atendimento ao público; 

c) Preparação de eventos; 

d) Pesquisa de conteúdos. 

 

 

3.3.1 Relações Públicas 
 

Durante todo o decorrer do estágio a estagiária desempenhou desde o primeiro dia 

tarefas de relações públicas, pois ocupava sempre o lugar no front do hotel, pelo que a 

pessoa responsável pelo front é essencialmente aquela que contacta, logo diretamente 

com o cliente quando este chega.  

 

Uma das funções diárias era receber o cliente e encaminhá-lo ou para a receção, bar, 

restaurante ou para o Spa. Outra das funções da estagiária era também a de fazer porta 

de pequeno-almoço, no qual se incluía cumprimentar o hóspede, explicar todo o 

procedimento relacionado com o mesmo e por fim encaminhar o cliente à mesa, 

desejando sempre uma boa refeição. O procedimento prendia-se inicialmente em 

registar o número do quarto, de forma a poder ser feita no final a contabilização de 

todas as pessoas que tomaram o pequeno-almoço. A segunda parte do procedimento 

dizia respeito à explicitação das regras referentes ao Covid-19, ou seja, era função da 

estagiária explicitar as regras de funcionamento do buffet, sobre a utilização obrigatória 

da máscara junto do mesmo, o circuito de entrada e saída de forma que a circulação 

fosse a mais organizada possível.  

 

Além das funções mencionadas anteriormente, coube também à estagiária a realização 

de algumas atividades que eram da responsabilidade da RP, designadamente, inspeção 

aos quartos e realização da sua check-list correspondente (anexo III). Este 

procedimento era realizado para grupos maiores que ficavam alojados no hotel, 

hóspedes que efetuavam reserva através de sites de agências de viagens, ou então 
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pessoas que se alojavam no hotel como intuito de promover o mesmo. Nesses casos era 

também responsabilidade da estagiária colocar no quarto um press kit, mais conhecido 

como kit de imprensa, que incluía informações sobre o hotel, um flyer sobre a cidade, 

um sabonete esfoliante de pura lã, típico da região. Outra das tarefas era a gestão de 

merchandising da loja e tudo o que está associado à mesma, desde a realização de 

etiquetas (figura 15), até aos inventários, realização de templates para a programação 

de conteúdos (anexo IV).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15 – Realização de etiquetas elaboradas pela estagiária 

 

 

No respeitante à receção a estagiária desempenhava igualmente funções de relações 

públicas, pois no período do check-in e check-out estava quase sempre presente, 

tomando conta de qualquer reclamação ou ocorrência que eventualmente pudesse 

surgir. No período do check-out, a presença do RP é imprescindível pois é o momento 

em que o cliente conta como correu a estadia e se despede. O momento da despedida é 

importante, pois é nesse momento que se oferecia um desconto de 15% numa futura 

estadia (anexo V).  

 

Para além das tarefas mencionadas acima, ainda no que concerne à receção, a 

estagiária, desempenhava diversas vezes tarefas como a arquivação de documentos 

específicos da receção, pois devido ao facto de esta estar em funcionamento 24h por 

dia, a informação e a documentação tem de estar sempre organizada e atualizada.  
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A realização da ficha de registo de hóspedes e do seu respetivo keypass (figura 16), 

cartão de hóspede, era outra das tarefas realizada com bastante frequência, na medida 

em que estas fichas são documentos essenciais onde constam informações relevantes, 

tais como, o nome completo do hóspede, a nacionalidade, data de nascimento, 

endereço e telefone, tipo e número de documento de identidade, data de check in e 

check-out.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16 – Key Pass 

Fonte: Grupo Natura IMB Hotels 

 

 

 

Relativamente ao check in, a estagiária estava quase sempre presente, pelo que havia 

alguns procedimentos básicos a cumprir, nomeadamente: dar as boas-vindas 

cumprimentando amavelmente o cliente com um sorriso e uma postura correta e 

profissional, perguntando se a viagem até ao hotel correu bem e sem percalços; 

questionar em que nome está a reserva; manter o contacto visual e utilizar o nome do 

cliente ao longo de todo o procedimento de check-in; confirmar a data de check-in e 

check-out, assim bem como o valor da estadia; registar todos os integrantes ou 

completar o pré-registo; designar os quartos correspondentes; fornecer todas as 

informações necessárias relativas a horários de funcionamento dos espaços; se possível 

fazer uma pequena visita guiada pelo espaço; entregar o respetivo key pass,  e se 
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necessário, ajudar com a bagagem e por fim desejar uma boa estadia. Todo o 

procedimento de check-in deve ser feito da forma mais correta possível, mas 

igualmente rápida.  

 

Por diversas vezes a estagiária tinha de adaptar o check-in conforme o cliente, pelo que 

aconteciam várias vezes situações especiais, tais como, check-in de hóspedes com 

necessidades especiais, pelo que quando este tipo de hóspede chega à receção, era 

obrigação quer da estagiária quer da pessoa que igualmente se encontrava presente na 

receção, oferecer toda a ajuda possível, prestando uma maior atenção a todo o processo 

sobretudo no acompanhamento ao quarto, quando era necessário. Nestas situações e 

havendo já um conhecimento prévio do tipo de hóspedes com necessidades especiais, o 

hotel deve providenciar antecipadamente as modificações necessárias para acomodar 

tais  hóspedes, assim como deve haver uma coordenação com os colaboradores dos 

andares/manutenção, de forma a modificar na medida do possível o equipamento e a 

disposição dos quartos, com o intuito de se conseguir garantir um maior conforto e 

mobilidade durante a estadia.  

 

Outra situação especial que por vezes sucedia era o check-in a hóspedes VIP. Embora 

todos os hóspedes sejam importantes para o hotel, alguns, pela sua importância social, 

económica, política ou até mesmo desportiva, recebem um tratamento preferencial 

durante a estadia. Quando esta situação se verificava, a receção já estava informada e 

preparada, pelo que era imediatamente chamada a diretora do hotel, Margaria Campos 

ou a diretora geral de operações e responsável pelo departamento comercial, Ana 

Morais, de forma a tornar o momento de chegada deste tipo de clientes ao hotel ainda 

mais especial e importante.  

 

O check-in a grupos era algo que acontecia também com bastante frequência e em que a 

estagiária também participava. Regra geral, quando há um grupo maior de hóspedes a 

entrar ao mesmo tempo, o momento do check-in deve ser antecipado. Desta forma, 

antes do grupo chegar deve-se, se possível, designar os quartos num mesmo andar ou 

andares próximos, pois facilitará o acompanhamento dos hóspedes. Já durante o check-

in, era tarefa da recção dar as boas-vindas ao grupo; completar o pré-registo, distribuir 

os key passes que estão já estavam sempre previamente preparados e separados; 

solicitar os vouchers caso os houvesse, ajudar com a bagagem e acompanhar os 

hóspedes aos respetivos quartos, se necessário.  
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Por fim, no momento do check-out, os procedimentos são o controlo das chaves; a 

verificação das despesas; proceder ao pagamento e à emissão da respetiva fatura, e por 

fim, comentários de última hora e agradecimentos.  

 

No fundo, o processo de check-out é desencadeado quando o hóspede, depois de deixar 

livre o quarto, entrega a chave na receção. Neste momento, visto que a estagiária estava 

muitas das vezes presente, era quando esta mantinha um último contacto com o 

hóspede, devendo cumprir vários procedimentos. Em primeiro lugar, era necessário ter 

em atenção qual o horário a que o hóspede efetuava check-out, uma vez que o máximo 

são as 12h, depois dessa hora era cobrada uma taxa extra. Era também necessário ter 

em atenção os gastos, apresentando sempre os consumos ao cliente para sua verificação 

e só depois era emitida a fatura definitiva, era cobrada a conta, segundo o método de 

pagamento escolhido pelo hóspede.  

 

Depois de concluído todo este procedimento, chegava a altura dos comentários de 

última hora, despedida e agradecimentos. Este momento reveste-se de muita 

importância, pelo que a estagiária procurava sempre consultar o hóspede sobre a sua 

estadia, pelo que todas as informações, críticas e sugestões devem ser atentamente 

escutadas e levadas em consideração. Normalmente, para se estabelecer esta 

comunicação com o cliente, isto é, para que ele avalie a sua estadia no hotel, existem 

duas formas que são 1) consultar o cliente verbalmente ou 2) utilizar impressos, ou seja, 

entregar ao cliente um documento, mais conhecido por questionário de satisfação. No 

Puralã, o método utilizado era o primeiro.  

 

 

3.3.2 Atendimento ao Público  
 

No hotel, o atendimento ao público é em grande parte feito na receção, pelo que desta 

forma, a receção é um local de extrema importância e igualmente de elevada 

responsabilidade, sendo que o atendimento ao público deve ser dominado por qualquer 

membro da organização. 

 

No Puralã, o atendimento ao público processa-se através de uma linguagem simples, 

mas muito correta e acima de tudo cuidada pois o target do hotel abrange diversas 

faixas etárias, sendo o mesmo também bastante diversificado. É notório que os 

membros da receção são os que mais interagem com o cliente, tratando de toda a 

estadia e, portanto, devem estar aptos e preparados para lidar com o cliente e lidar com 
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o atendimento ao público, pois tal como afirma Simoni e Bandeira (2012, p. 1) “Os 

mensageiros da receção são os primeiros contatos que o hóspede tem ao chegar ao hotel 

e se este atendimento não for bem prestado, o hóspede já terá uma impressão negativa 

do local logo na chegada”.  

 

Durante todo o tempo, a estagiária colocou em prática o atendimento ao cliente em 

quase todas as secções do hotel, presencialmente e telefonicamente. A principal função 

de atendimento ao público é uma função privilegiada para responder positivamente às 

expectativas dos clientes, sendo responsável pela transmissão de uma imagem positiva 

na organização ou, pelo contrário, podendo comprometer gravemente essa mesma 

imagem transmitindo uma imagem negativa. Quer o atendimento fosse feito 

presencialmente ou por telefone, o objetivo era que a questão fosse resolvida o mais 

rapidamente e acima de tudo, o mais eficazmente possível, e para isso eram 

implementadas técnicas, designadamente: evitar contradizer o outro abertamente, 

procurando explorar as razões da outra pessoa de forma objetiva e sem juízos de valor; 

dar espaço para o cliente formular as suas questões e dúvidas e não falar ao mesmo 

tempo nem interromper.  

 

No que diz respeito ainda ao atendimento este era feito por diversos motivos, devido a 

pré-reservas, reservas, estadias, check-in e check-out. A pré-reserva é a fase anterior a 

uma reserva efetiva ou confirmada, ou seja, é quando o hóspede contacta o hotel no 

sentido de saber preços, condições, facilidades, entre outras informações. Nesta 

primeira fase, é necessário haver uma atuação cuidadosa, no sentido de levar ao cliente 

a melhor imagem do hotel e dos seus serviços, de forma que a decisão seja favorável. 

Mais tarde surge a reserva, tratando-se de um pedido adiantado de venda de uma 

unidade de alojamento para uma data futura, sendo este o primeiro passo de um 

processo contínuo que passa pelo check-in. Após reserva é sempre enviado ao cliente a 

confirmação da mesma por email (anexo VI), pelo que ainda nesse mesmo email era 

anexado o flyer das massagens e uma check-list de necessidades alimentares (anexo 

VII). Relativamente à estadia, a estagiária tinha determinadas obrigações tais como 

todos os restantes elementos da receção que passavam por cumprimentar sempre os 

clientes, confirmar a satisfação dos mesmos, estar apto a fornecer qualquer tipo de 

informações, introduzir extras consumidos diariamente, respeitar os pedidos dos 

clientes, entre outros.  
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3.3.3 Preparação de Eventos 
 

O COVID-19 teve um forte impacto no que diz respeito à realização de eventos, sendo 

que a Associação Portuguesa de Empresas de Congressos, Animação Turística e 

Eventos (APECATE), avançou em comunicado que "o setor já vive numa situação 

dramática, com todos os eventos paralisados e prejuízos estimados entre os 200 e os 

250 milhões de euros, até à data e que aumenta todos os dias"9. 

 

 O Puralã sempre foi palco de diversos eventos sendo eles palestras, conferências, 

casamentos e batizados, entre outros, contudo algo que se verificou igualmente nesta 

altura de Covid-19 foi a diminuição do volume de trabalho, e como tal como salienta 

Oliveira (2014) um dos aspetos menos favoráveis na hotelaria é que nos picos de maior 

trabalho e afluência necessitam de contratar mais pessoal, contudo, têm de depois na 

baixa estação arcar com os variadíssimos custos de manutenção do espaço, por 

exemplo. Neste sentido, também a diminuição do volume de trabalho se fez sentir, pelo 

que a solução encontrada pela direção do hotel foi a distribuição dos colaboradores 

pelos vários hotéis do grupo, principalmente para o Country Club, situado na cidade da 

Covilhã a poucos minutos do Puralã, funcionando apenas como restaurante.  

 

De evidenciar que os eventos são mais do que nunca importantes ao nível do 

desenvolvimento do turismo, pelo que os eventos acabam por surgir como uma 

alternativa que acarreta vantagens, daí a aposta futura do hotel passar por exibir no seu 

site online as opções ao nível da sala de eventos, para que de certa forma os eventos tais 

como reuniões, palestras e conferências, mesmo que em número bastante mais 

reduzido de pessoas não acabem na totalidade, uma vez que, igualmente como afirma 

Cunha (2014), genericamente, a realização de eventos independentemente do cariz do 

mesmo, são encarados positivamente pelos responsáveis dos destinos turísticos, pois se 

um evento for bem sucedido poderá despertar interesse na imprensa, que é um ponto 

fulcral para atrair patrocinadores. Assim sendo, se um evento for bem-sucedido 

proporciona valor ao hotel, atraindo futuros novos clientes.  

Durante os meses de verão, ocorreram algumas festas principalmente casamentos e 

batizados, sempre tendo em conta as recomendações impostas pela DGS, pelo que o 

hotel chegou mesmo a elaborar um documento próprio com todas as medidas e 

procedimentos que deviam ser seguidos e aplicados nestas ocasiões (anexo VIII) 

 

 
9 Comunicado em: https://apecate.pt/comunicados-covid-19/ (consultado a 22.02.2021) 

https://apecate.pt/comunicados-covid-19/
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Apesar de todas as contingências, também foi uma das tarefas da estagiária preparar as 

salas para os casamentos (anexo IX), juntamente com as responsáveis pelo 

departamento de eventos a Dra. Helena Brancal e Margarida Campos e ainda a 

preparação da sala para conferências, a medição da temperatura a todos os convidados 

de forma a se cumprir o respetivo protocolo e por fim o supervisionamento das 

conferências em questão, que neste caso foi respeitante à abolição das portagens 

(Anexo X).   

 

 

3.3.4 Pesquisa de Conteúdos  
 

Uma das atividades desenvolvidas ao longo do estágio foi a pesquisa de conteúdos, 

embora atividade essa desenvolvida com pouca frequência (anexo XI). 

A principal pesquisa de conteúdo recaiu sobre a necessidade de o hotel pretender 

mostrar no seu site online a oferta disponível relativamente às salas de eventos, pois o 

Puralã Wool Valley Hotel & Spa dispõe de cinco salas, sendo elas a Sala Puralã, a Sala 

Puralã I, a Sala Puralã II, o Armazém das Lãs e a Sala das Agulhas.  Deste modo, esta 

pesquisa de conteúdo reveste-se de importância na medida em que estas salas têm uma 

grande procura por parte do público externo para a realização dos mais variados 

eventos, desde casamentos, batizados, conferências de Imprensa e reuniões.  

 

O primordial objetivo era apresentar uma proposta tendo em conta aquilo que outras 

unidades hoteleiras já apresentam para o Puralã poder igualar a sua proposta com a 

concorrência e assim não ficar um passo atrás dos restantes.  

Consultando os sites de diversos hotéis a estagiária elaborou um documento o mais 

completo possível, de modo a poder apresentar uma proposta que foi posteriormente 

enviada à responsável do departamento comercial, Ana Morais.  
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3.4 Análise Crítica do Estágio  
 

De forma a finalizar o presente capítulo, segue-se uma análise critica do estágio, tendo 

como intenção apresentar os aspetos positivos e negativos que se fizeram sentir durante 

o período do estágio que decorreu de 17 de agosto de 2020 a 17 de dezembro de 2020. 

O estágio curricular teve a duração de quatro meses, e realizou-se no Puralã Wool 

Valley Hotel & Spa, na cidade da Covilhã. Tudo começou com uma candidatura 

espontânea através de um email enviado no dia 17 de junho, pelo que no dia 28 de 

julho, a estagiária foi contactada pela RP, Ana Baía, para a marcação de uma entrevista 

nesse mesmo dia pelas 15h, com o diretor executivo, Dr. Luis Veiga. O início oficial do 

estágio foi o dia 17 de agosto, cumprindo horário rotativo, sendo que a estagiária 

estagiou em diversos horários, nomeadamente das 9h às 18h, das 12h às 20h e das 14h 

às 22h, sempre com uma hora de refeição. Relativamente aos dias de descanso eram 

igualmente rotativos, pelo que havia semanas em que a estagiária folgava dois dias e 

noutras semanas apenas um dia.  

 

De um modo geral o estágio foi bastante positivo, sendo que foi para a estagiária uma 

grande oportunidade para conhecer o trabalho desenvolvido por todos os profissionais 

que ali trabalham, conhecer melhor a empresa e adquirir conhecimentos relativamente 

à área das relações públicas, sendo desta forma uma excelente aprendizagem a nível 

profissional e pessoal.  

 

O contacto direto com o público no hotel é diário e constante, pelo que nesse aspeto a 

estagiária não apresentou qualquer tipo de dificuldades, em grande parte por já estar 

habituada a esse contacto com o público devido a experiências profissionais anteriores. 

Por outro lado, houve muitas tarefas que lhe eram completamente desconhecidas e que 

a estagiária nunca tinha tido contacto com as mesmas, nomeadamente o desempenho 

de tarefas ao nível da receção. Todas as atividades desenvolvidas permitiram que a 

estagiária adquirisse ao longo do tempo mais confiança, pois muitas das tarefas 

repetiam-se diariamente. Algo de bastante positivo que a estagiária revela deste estágio 

é a capacidade de adaptação a um mundo completamente diferente que nunca tinha 

presenciado anteriormente.  

 

Como ponto negativo do estágio destaca-se todas as limitações impostas pelo Covid-19, 

o que fez com que o volume de trabalho fosse mais diminuto, levando a estagiária a 

procurar sempre novas tarefas para realizar de modo a conseguir estar sempre 

ocupada.  Foi inclusivamente a certa altura falado entre a estagiária e a relações 
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públicas a redução do horário de trabalho, visto que oito horas de estágio diárias com 

um volume de trabalho tão fraco não se justificavam, tornando o estágio muito 

saturante, contudo este pedido foi recusado. O aspeto mais negativo de todos foi sem 

dúvida o facto que que na entrevista inicial ter sido proposto à estagiária a passagem e 

o desempenho de tarefas no gabinete de Marketing, Social Media e Central de 

Reservas, algo que posteriormente não se verificou, sendo que foi alegado que não 

haveria espaço para mais uma pessoa nesses mesmos gabinetes. Desta forma a 

estagiária acabou por desempenhar poucas tarefas de relações públicas, ocupando 

demasiado tempo na receção do hotel.  

 

Apesar de todos estes aspetos menos positivos salientados acima, o estágio foi 

considerado um período positivo pois serviu para a estagiária adquirir novas 

aprendizagens e aperfeiçoar outras tantas, pelo que de forma geral os objetivos 

impostos anteriormente ao  inicio do estágio foram cumpridos, visto que a estagiária 

conseguiu perfeitamente integrar-se em ambiente profissional relacionado com a área 

de estudos, conseguiu de igual forma colocar em prática conhecimentos adquiridos 

durante a licenciatura e mestrado, conseguiu conhecer o trabalho desenvolvido pela RP 

do hotel, participando sempre que assim era solicitado no desempenho de tarefas. 

Efetivamente a única tarefa que não foi cumprida, como já dito anteriormente, foi a 

participação na comunicação dos meios digitais do grupo IMB.  

 

Obviamente que as dificuldades também se fizeram sentir e foram surgindo ao longo do 

estágio, pelo que a estagiária aponta como uma das principais dificuldades encontradas 

a falta de preparação para lidar com situações inesperadas que eventualmente surgiam, 

pois nunca foi dada nenhuma formação nesse sentido, sobre como agir em 

determinadas situações mais complexas. Desta forma, a estagiária tentava sempre 

resolver essas mesmas situações mantendo a calma e nunca colocando o hotel em 

causa, a sua reputação e a qualidade dos seus serviços.  

 

Algo que a estagiária procurava sempre que possível fazer era implementar conteúdos 

aprendidos e lecionados em unidades curriculares de licenciatura e mestrado. As 

unidades curriculares que mais contribuíram para o desenvolver do estágio foram: 

Unidade Curricular de Publicidade e Relações Públicas; Unidade Curricular de 

Relações Públicas; Unidade Curricular de Planificação da Comunicação; Unidade 

Curricular de Atelier de Publicidade e Relações Públicas; Unidade Curricular de 

Marketing, Unidade Curricular de Oficina de Imagem; Unidade Curricular de Atelier 

de Comunicação Estratégica e Unidade Curricular de Estratégia Empresarial.  
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Concluindo, num futuro próximo, a estagiária considera importante e deixa como 

sugestão a elaboração de um protocolo de estágio por parte do hotel para que os 

estagiários consigam participar mais em atividades relacionadas com a sua área de 

estudos, a formação dos colaborados, principalmente de estagiários e novos 

colaboradores sobre os vários departamentos em geral e igualmente sobre temas como 

por exemplo, o atendimento ao público, e a gestão e situações de crise uma vez que  

qualquer palavra pode ser utilizada contra a nossa pessoa, sendo que o estagiário é 

sempre o alvo mais fraco de qualquer empresa na hora de culpabilizar alguém.  
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Capítulo 4. Estudo Empírico - Análise de 
Conteúdo das Campanhas de Marketing de 
Captação de Clientes face ao Covid-19 
 

Para as unidades hoteleiras em geral, as redes sociais desempenham um papel 

fundamental e extremamente necessário tanto para a divulgação dos serviços, 

campanhas e promoções, assim bem como para a captação de novos clientes. Algo que 

os hotéis utilizam igualmente com recurso à implementação de várias estratégias de 

marketing são os sites online, que estão cada vez mais a servir como uma ferramenta 

de trabalho, de divulgação e de promoção das cadeias hoteleiras pois a par com as redes 

sociais, permitem a divulgação de zonas e áreas do território nacional.  

 

Num mundo tão e cada vez mais tecnológico, todos aqueles que não acompanham o 

avanço das redes sociais e das novas tecnologias acabam por sair prejudicados.  

 

De forma a se enquadrar o corpo empírico do presente estudo, ao longo deste capítulo 

serão definidos os aspetos relativos à investigação.  

 

 

4.1 O Problema  

 

Tendo por base os temas abordados ao longo dos capítulos teóricos anteriores do 

presente relatório de estágio e tendo em conta as avultadas consequências negativas 

impostas pelo Covid-19 que a unidade hoteleira Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

enfrentou, surgem inevitavelmente algumas questões.  

 

A pandemia do Covid-19 acarretou várias mudanças para todos os hotéis, a nível 

nacional e internacional, de maneira que o setor hoteleiro foi dos setores que mais 

sentiu este impacto negativo, pelo que o Puralã, estando situado na zona centro do país 

não foi exceção, vendo-se confrontado com a necessidade de encerrar portas devido à 

proibição de circulação entre concelhos decretado pelo governo. Tal informação foi 

divulgada aos hóspedes na rede social Facebook (figura 17).  
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Figura 17- Comunicado de encerramento do hotel na página de Facebook 

Fonte: Facebook 

 

 

A par do encerramento temporário das atividades, a prática de turismo ficou suspensa, 

pelo que devido às constantes imposições de proibição de circulação entre concelhos, 

dever de permanência em casa e devido ao crescente avanço da pandemia e do número 

de infetados com Covid-19, o cancelamento de reservas foi inevitável, acabando por 

suceder a uma escala bastante significativa (gráfico 3).  
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Gráfico 3 – Número total de cancelamentos de setembro a dezembro de 2020 no Puralã 

Fonte: Elaboração própria com base em dados cedidos pelo hotel 

 

 

Como se pode observar no gráfico acima, os meses com uma taxa de cancelamentos 

maior foram os meses de setembro a dezembro de 2020. No mês de setembro houve 

um total de 105 cancelamentos, no mês de outubro um total de 210 cancelamentos, o 

mês de novembro registou o maior número de cancelamentos, contabilizando 361 e por 

fim o mês de dezembro registou 185 cancelamentos. De salientar que estes 

cancelamentos eram efetuados quer por hóspedes que tinham reserva a título pessoal, 

mas igualmente por agências de viagens que acabaram igualmente por cancelar as 

viagens em grupo.  

 

Desta forma, o hotel teve que se reinventar a cada dia, implementando todo um 

conjunto de técnicas e estratégias de maneira a não perder mais clientes, apesar de 

todas as condicionalidades que se fizeram sentir durante todo o ano.  

 

Uma vez que o permanente contacto com o público é de extrema importância, torna-se 

pertinente compreender como é utilizada a principal rede social do Puralã, neste caso o 

Facebook, em proveito da organização e do contacto direto com o público.  

 

Tendo em conta que todas as campanhas de marketing visavam a captação de clientes, 

os objetivos do estudo empírico são: 

1) Análise de qual a campanha com maior e com menos impacto, ou seja, 

análise ao número total de reservas por campanha; 
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2) Análise do número total de noites que os hóspedes ficaram alojados no 

hotel, tendo em conta a campanha que reservaram;  

3) Análise do número total de hóspedes por reserva para igualmente cada uma 

das campanhas;  

4) Análise do público-alvo de cada campanha em específico;  

5)Análise à forma como foi feita a divulgação das campanhas;  

6) Análise à forma de como o Puralã Wool Valley Hotel & Spa comunica através 

das redes sociais, mais precisamente, a rede social Facebook; 

7) Análise do impacto das campanhas; 

 

De acordo com os objetivos apresentados, o problema deste estudo pode ser 

equacionado da seguinte forma: “O Puralã Wool Valley Hotel & Spa conseguiu com as 

campanhas implementadas captar clientes face à pandemia do Covid-19? 

 

 

4.2 Metodologia e Instrumentos de Recolha de Dados  
 

 

Para a recolha de todos os dados necessários para este estudo de caso, recorreu-se a 

uma metodologia qualitativa, de análise de conteúdo. De salientar que as técnicas 

utilizadas permitem uma recolha de dados que depois de analisados permitem a que se 

responda com mais clareza e certeza à questão da investigação. 

 

Optou-se pela análise de conteúdo pois:  

 

 
A análise de conteúdo é, acima de tudo, um procedimento heurístico, que propõe uma 

aproximação metódica para a resolução de problemas no tratamento de dados. Esta 

prática atravessa de forma complementar um conjunto de outras técnicas de 

investigação, estabelecendo protocolos para filtragem e interpretação de dados: de 

natureza biográfica por via de histórias de vida; de contornos inquisitórios pelas práticas 

de questionários ou entrevistas; estabelecendo os balizamentos das leituras da 

observação participante e ajudando com matrizes para a leitura da análise documental 

(Reis, 2017, p. 205). 

 

 
O que se pretende na parte metodológica do presente relatório de estágio é a análise de 

todas as campanhas de marketing implementadas pelo Puralã com vista à captação de 

clientes face à pandemia do Covid-19, sendo que tais campanhas foram lançadas no 

período de novembro a dezembro de 2020.  
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As campanhas a ser analisadas são as seguintes: 

Campanha 1: Voucher Portagens (anexo XII); 

Campanha 2: Especial Pontes (anexo XIII); 

Campanha 3: Black Friday (anexo XIV); 

Campanha 4: Refúgio em Segurança;10 

Campanha 5: Especial Romance ou Aniversário (anexo XV); 

Campanha 6: Especial Feriados (anexo XVI).  

 
10 Esta campanha não é mostrada em anexo pois não foi divulgada pelo hotel, não havendo qualquer tipo 
de registos da mesma.  
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Capítulo 5. Apresentação de Resultados 

 

Neste capítulo procede-se com a apresentação dos resultados obtidos através da análise 

de conteúdo efetuada às campanhas de marketing implementadas pelo Puralã Wool 

Valley Hotel & Spa com vista à captação de clientes face à pandemia do Covid-19 e 

ainda a análise à forma de divulgação dessas mesmas campanhas na rede social 

Facebook.  

 

Os resultados apresentados contextualizam muitos dos aspetos mencionados ao longo 

do corpo teórico deste estudo. 
 

 

5.1 Análise de Conteúdo das Campanhas 
 

 
A primeira campanha a ser criada e lançada foi a campanha intitulada de Voucher 

Portagens, com o principal intuito de fazer face aos constantes cancelamentos, o hotel 

optou por proporcionar aos hóspedes uma oferta para estadias de duas noites nos fins-

de-semana de novembro. Desta forma, para todos os clientes cujas reservas 

compreendiam duas noites no fim de semana, era emitido um voucher no valor de 

50.00€, sendo que esse mesmo voucher poderia ser usufruído e por sua vez descontado 

numa das unidades hoteleiras do grupo. A campanha era válida apenas para reservas 

efetuadas diretamente através da central de reservas ou nas receções de cada hotel, 

presencialmente, por email ou telefonicamente, não se aplicando, portanto, a agências 

de viagens.  

 

Esta campanha foi criada de forma a combater a falta de vontade das pessoas em se 

deslocarem para o centro do país devido ao elevado custo das portagens nesta zona. O 

Diretor Executivo do Hotel, Luís Veiga, desde sempre que se tem mostrado como um 

grande impulsionador da abolição das portagens da Beira Baixa, pelo que é 

inclusivamente por diversas vezes um dos intervenientes principais em conferências, 

palestras e até mesmo marchas lentas sobre o tema, como já foi mencionado 

anteriormente neste relatório de estágio.  

 

A segunda campanha a ser implementada foi a campanha Especial Pontes. Esta 

campanha consistiu na oferta da noite de sexta-feira de 27 de novembro ou de 4 de 
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dezembro, mediante a compra da noite de sábado ou mais e ainda se incluía 25% de 

desconto nas noites posteriores. Ou seja, o principal intuito era que as pessoas que 

tinham efetuado reserva para o fim de semana, ao reservarem esta campanha 

pudessem usufruir de mais uma noite, pelo que assim teriam check-in à sexta-feira e 

check-out no domingo. Com o desconto de 25% nas noites seguintes, o intuito era a 

permanência no hotel durante a semana, uma vez que quanto mais tempo os hóspedes 

permanecessem no hotel maior seriam os consumos e, portanto, inevitavelmente mais 

entrada de dinheiro. Mais uma vez, esta campanha não era acumulável com outras em 

vigor, pelo que os métodos de reserva mantiveram-se dentro dos mesmos moldes, ou 

seja, as reservas só podiam ser efetuadas através da central de reserva ou contactando o 

hotel.  

 

A campanha seguinte diz respeito à campanha de Black Friday, em português sexta-

feira negra, serve precisamente para inaugurar a temporada de compras natalícias. 

Neste caso, também Puralã marcou este dia, pelo que a campanha consistia em oferecer 

30% de desconto em reservas de alojamento e pequeno-almoço, válida de 25 a 30 de 

novembro. Esta campanha apresentava como condições o facto de só se aplicar a 

reservas efetuadas exclusivamente durante aquele período pelo que as reservas 

efetuadas anteriormente não se encontravam abrangidas pela oferta; para 

cancelamentos eram aplicadas as condições em vigor; para alteração de datas o cliente 

poderia fazê-lo até 48H00 antes, contudo, sem o desconto dos 30%. À semelhança das 

restantes, também esta campanha de Black Friday não era válida para reservas em 

espera para programas especiais, tais como, Carnaval, Natal e Fim de Ano, nem para 

reservas de hóspedes em regime residencial. A oferta não era igualmente acumulável 

com comissões, descontos ou outras campanhas que pudessem na altura estar em 

vigor.  

 

O hotel apostou em realizar uma campanha de Black Friday, de forma a comemorar o 

momento que é tão aguardado pelos consumidores, que esperam ansiosamente por esta 

época de promoções. Uma vez que a Black Friday é já conhecida por ter uma curta 

duração, os compradores acabam por pesquisar muito na internet por algo que seja do 

seu interesse a um preço muito mais reduzido. Assim sendo, esta campanha tinha 

igualmente como objetivo aliciar os consumidores, de forma que embebidos pelo 

espírito das promoções e dos descontos relâmpago, reservassem a campanha, de forma 

a gerar receitas para o hotel.  
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A quarta campanha a ser lançada foi a Refúgio em Segurança. Campanha válida para o 

mês de novembro, que consistia na compra da noite de sábado, oferta da noite de sexta-

feira ou de domingo, mais 25% no valor do alojamento e ainda check-in a partir das 

11H. Esta campanha permitia que a quem pretendesse ficar alojado na noite de sábado, 

pudesse usufruir a custo zero, da noite de sexta-feira ou de domingo. Desta forma, em 

vez do hóspede ficar apenas alojado uma noite ficaria duas, podendo ainda usufruir de 

um desconto de 25% no alojamento. Este desconto não é nada mais nada menos que 

um incentivo para o hóspede pernoitar durante mais uma noite, com o principal intuito 

de consumir outro tipo de serviços, tais como, serviço de restaurante, bar, spa, entre 

outros tipos de consumos extras.  

 

Nesta campanha estava ainda incluído e era dada a possibilidade ao hóspede de efetuar 

check-in mais cedo, isto é, a partir das 11H00 da manhã. Regra geral, na maioria das 

unidades hoteleiras o check-in apenas pode ser realizado a partir das 15H00. Contudo, 

ao possibilitar o check-in mais cedo, possibilita também a que o hóspede se acomode 

mais rapidamente e, portanto, permanecendo no hotel, poderá mais facilmente almoçar 

no mesmo, algo que não se verificava com um check-in mais tardio.  

 

A campanha Especial Romance ou Aniversário, incentivava os clientes a comemorar 

uma data ou um momento especial, fosse ele qual fosse. A campanha incluía estadia, 

apenas válida para quartos standards de 2ª a 6ª feira e ainda pequeno-almoço, pelo 

valor de 78.00€ por casal. O hotel colocava ainda a oportunidade de um menu de 

degustação com harmonização de vinhos, não incluído no preço da campanha.  

 

Como podemos já perceber, esta campanha era vocacionada para captar clientes para 

durante a semana, isto porque, os fins de semanas eram sempre mais movimentados, 

contudo as semanas eram fracas ao nível das reservas. De maneira a reverter essa 

situação, esta campanha era apenas válida para durante a semana, para além de que era 

igualmente apenas válida para quartos standards, ou seja, não havia a possibilidade 

dos hóspedes ficarem alojados em suites. Esta última condição deve-se ao facto de que 

quartos com outras comodidades, tais como quartos românticos, quartos com banheira 

de hidromassagem ou até mesmo suites, apresentam um custo inevitavelmente mais 

avultado.  

 

A última campanha intitula-se de campanha Especial Feriados, válida de 28 de 

novembro a 1 de dezembro e de 5 a 8 de dezembro. Uma campanha disponível para os 

feriados de dezembro, no qual se oferecia uma quarta noite mediante a reserva de três 
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noites de alojamento. Na campanha estava incluído pequeno-almoço buffet, acesso ao 

Natura Club & Spa (piscina interior e ginásio) e uma refeição diária no restaurante com 

bebidas não incluídas, ou seja, regime de meia-pensão. Nesta campanha em específico, 

crianças dos 0 aos 10 anos não pagavam, sendo que estava incluído ainda um passeio 

“Vamos aos cogumelos” realizado pelo guia Nuno Adriano. Relativamente aos preços 

estes eram variáveis, sendo o preço por pessoa em quarto duplo por 3 noites 168,00€, 

cama extra (3 noites) no valor de 138,00€ e suplemento single (3 noites) 45,00€. Esta 

campanha incluía condições de reserva específicas, tais como: 1) as reservas só eram 

consideradas válidas após boa cobrança dos depósitos de garantia; 2) a 2ª criança, 

partilhando o quarto com dois adultos, apenas seria possível com alojamento em 

quarto familiar ou suite, mediante o pagamento do respetivo suplemento; 3) campanha 

sujeita a disponibilidade e a um número máximo de quartos por noite, não sendo 

acumulável com outras campanhas ou descontos em vigor; 4) possibilidade da 

campanha ser alterada, retirada ou suspensa sem aviso prévio.  

 

A campanha especial feriados, era destinada aos feriados do dia um e oito de dezembro, 

ambos celebrados a uma terça-feira. Desta forma, o objetivo era que os hóspedes 

ficassem alojados desde sexta-feira (28 de novembro) até um de dezembro inclusive 

por ser feriado, havendo neste período tolerância de ponte. A outra data, de cinco a oito 

de dezembro, de sábado a terça-feira, tinha como finalidade o aproveitamento do fim 

de semana prolongado, beneficiando igualmente da tolerância de ponte.  

 

Completa a análise de conteúdo relativamente a todas as campanhas implementadas 

pelo Puralã Wool Valley Hotel & Spa, com vista á captação de clientes face à pandemia 

do Covid-19, será feita no capítulo seguinte uma análise à forma de divulgação das 

campanhas acima apresentadas, na página de Facebook do Puralã e do grupo Natura 

IMB Hotels, de forma a se conseguir perceber numa primeira instância o impacto das 

mesmas, visto que esta plataforma permite a constante interação com o público.  
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5.2 Análise à Forma de Divulgação das Campanhas na 
Página de Facebook do Hotel Puralã 
 

 
A rede social Facebook é a principal plataforma usada pelo grupo IMB de forma a 

divulgar informações relevantes e neste caso as campanhas promocionais, contando 

com 11 695 seguidores.  

 

No que concerne à divulgação das campanhas, estas eram feitas no site online, estando 

apenas disponível para visualização nas datas referentes à campanha e ainda na página 

de Facebook, pelo que é importante salientar que igualmente à semelhança das 

restantes campanhas estas nunca foram divulgadas na outra rede social, o Instagram.   

 

O que se pretende analisar neste presente capítulo é a forma como a divulgação das 

campanhas foi efetuada, sendo que para se completar tal objetivo serão tidos em conta 

aspetos como: 

1) A data em que a campanha foi divulgada nas redes sociais; 

2) O número de “gostos”; 

3) O número de partilhas; 

4) O número de comentários.  

 

Começando pela primeira campanha a ser lançada, a campanha Voucher Portagens, 

esta foi divulgada a três de novembro de 2020, na página de Facebook, não do hotel 

Puralã, mas sim na página oficial do Grupo Natura IMB Hotels. Como em todas as 

publicações é feita uma breve descrição, sendo que neste caso em específico, fez-se 

referência a declarações feitas pelo Primeiro-Ministro, António Costa, relativamente ao 

comércio e à época de compras típicas das festividades do Natal.  

 

O intuito é mostrar ao cliente que a região da Beira Baixa é segura para a prática do 

turismo, no qual os hóspedes poderão conhecer e usufruir do Geopark da Serra da 

Estrela (figura 18), local que é bastante apreciado pelos turistas, pelo que a Serra da 

Estrela constitui um dos pontos de maior interesse desta região.  
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Figura 18 – Publicação relativa a campanha Voucher Portagens realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Natura IMB Hotels 

 

 

Relativamente ao impacto da campanha, como se pode verificar este não foi 

significativo, uma vez que esta publicação conta apenas com sete gostos e apenas três 

partilhas, não havendo qualquer comentário por parte dos seguidores.  

 

A imagem utilizada para a publicitação da campanha é apelativa enquadrando-se com a 

temática da mesma, visto que no mês de novembro é o inico da época de inverno, altura 

em que a Serra da Estrela ainda não está coberta de neve, uma das principais atrações 

turísticas, mas que merece igualmente ser visto a apreciado por quem apresenta o gosto 

pela natureza e pela prática de desportos de montanha.  

 

A segunda campanha: Campanha Especial Pontes foi divulgada no dia 23 de novembro, 

na página de Facebook do Puralã. Contabiliza um total de 23 reações e três partilhas 

(figura 19). 

 

 

 



 57 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 19 – Publicação relativa a campanha Especial Pontes realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

Igualmente à semelhança das restantes, a descrição da publicação funciona de forma 

explicativa, de modo a complementar a imagem. Desta vez, a imagem escolhida para 

esta campanha é as instalações do hotel, mais precisamente o front, isto é, a entrada 

principal. 

 

A terceira campanha: Black Friday foi a que foi mais fortemente divulgada nas redes 

sociais. Primeiramente, a primeira publicação foi feita a 26 de novembro, com um 

template em tons de preto de forma a fazer alusão ao tema e igualmente com uma 

descrição com a explicação da mesma (figura 20). 
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Figura 20 – Publicação relativa a campanha Black Friday realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

A publicação tem cinco gostos e apenas duas partilhas, não havendo qualquer 

comentário. Desta forma, o impacto não foi significativo, apesar da grande procura por 

parte dos consumidores em aproveitar os descontos e promoções associados a esta 

temática da Black Friday, que neste período de descontos e promoções que curta 

duração acabam por dispensar bastante tempo na internet precisamente em busca de 

oportunidades únicas. 

 

Visto que o impacto da campanha na rede social não foi de encontro com as 

expectativas que a direção do hotel tinha planeado, foi criada ainda outra publicação na 

rede social Facebook sobre esta campanha, de forma a relembrar os seguidores que a 

campanha ainda estava em vigor e que ainda se aceitavam reservas (figura 21), como 

que uma última chamada de atenção, algo que não se verificou com mais nenhuma 

campanha.  
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Figura 21 – Publicação relativa a campanha Black Friday realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

 

Apesar da campanha de Black Friday não ter sido divulgada na rede social Instagram, 

há semelhança das restantes, contudo, foi feita referência a esta campanha no 

Instagram em formato de história (figura 22).  
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Figura 22 – História publicada no Instagram do Puralã 

Fonte: Captura de ecrã retirada pela estagiária 

 

 

Relativamente à quarta campanha, a campanha Refúgio em Segurança não foi 

encontrada qualquer tipo de publicação referente à mesma em nenhuma rede social, de 

forma que podemos constatar que a divulgação da campanha nas redes sociais foi 

inexistente, por motivo desconhecido.  

 

 
A quinta campanha: Campanha Especial Romance ou Aniversário foi publicada no dia 

11 de novembro, na página de Facebook do Puralã Wool Valley Hotel & Spa, contanto 

com 15 gostos, três partilhas e nenhum comentário (figura 23). 

 

A imagem utilizada para a divulgação da campanha também se enquadra com a 

temática da mesma, visto que a campanha Romance ou Aniversário faz referência a um 

menu de degustação acompanhado por uma harmonização de vinhos. Relativamente ao 

chamado Wine Advisor, é apenas a pessoa que tendo conhecimento sobre o tem, 
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aconselha sobre o melhor vinho que deverá acompanhar a refeição. Desta forma, essa 

pessoa é o responsável de sala.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 23 – Publicação relativa a campanha Especial Romance ou Aniversário realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

Referente a esta campanha foi feito um comentário por parte de uma seguidora, que foi 

respondido pela responsável das Social Media, Inês Rodrigues (figura 24), que trabalha 

diariamente no Puralã, sendo responsável pela gestão das redes sociais do todo o 

grupo. O comentário da seguidora, foi um pedido de informação relativamente à 

duração da campanha em específico, como podemos observar na figura abaixo.  
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Figura 24 – Publicação relativa a campanha Especial Romance ou Aniversário realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

A sexta campanha: Campanha  Especial Feriados foi divulgada a 3 de dezembro na 

página de Facebook do Puralã, pelo que contabilizou um total de 15 reações, 2 

comentários e 3 partilhas (figura 25).  
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Figura 25 – Publicação relativa a campanha Especial Feriados realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

O layout da imagem, mais uma vez enquadra-se com a temática da campanha, pelo que 

é ainda feita uma referência ao passeio “Vamos aos Cogumelos”, com o intuito de se 

promover um produto típico da região, nesta altura do ano, pelo que normalmente 

nestas alturas do ano é elaborada uma ementa especial, confecionada pelo Chef de 

Cozinha, André Oliveira, com o intuito de promover produtos regionais que os turistas 

não conhecem (Figura 26).  
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Figura 26 – Publicação “Vamos aos Cogumelos” 
Fonte: Facebook Animactiva 

 

 

 
Na publicação feita pelo Puralã foram feitos comentários por parte de uma seguidora, 

no qual demonstra o seu contentamento relativamente a esta campanha, 

recomendando-a aos demais seguidores (figura 27). Mais uma vez, o comentário obteve 

resposta por parte do Puralã.  
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Figura 27 – Publicação relativa a campanha “Especial Feriados” realizada pelo Puralã 

Fonte: Facebook Puralã Wool Valley Hotel & Spa 

 

 

 

 
Concluindo, com esta análise feita à forma de divulgação das campanhas na rede social 

Facebook do Puralã Woll Valley Hotel & Spa, aquilo que podemos determinar é que 

efetivamente apesar da página apresentar um número considerável de seguidores, 

efetivamente estes não respondem de forma significativa às publicações feitas pelo 

Grupo.  

 

As reações, comentários e partilhas são bastante escassos, o que origina a que a 

divulgação das campanhas que se mostravam tão importantes e necessárias de modo à 

captação de novos clientes face à pandemia do Covid-19, não foram impactantes, uma 

vez que, quanto mais partilhas houver numa determinada publicação, 

independentemente do seu cariz, mais facilmente e mais rapidamente chega a um 

maior número de pessoas, originando um maior número de possíveis interessados, algo 

que nesta situação e em todas as campanhas apresentadas, não se verificou.   
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Algo de positivo que se pode destacar é o facto de que apesar dos comentários às 

campanhas quase nunca se verificarem, quando estes existiam eram respondidos pela 

Social Media do grupo. A resposta aos comentários que sejam feitos nas publicações 

revestem-se de extrema importância porque ao longo do tempo as redes sociais são 

plataformas que funcionam como impulsionadores de negócios, para além de que 

permitem um maior contacto com o público, contacto esse que devido às redes socais se 

mostra mais direto. Pelo facto de que o crescimento das redes sociais depender em 

grande parte dos seguidores, a interação com os mesmos é absolutamente 

imprescindível, na medida em que demonstra preocupação, interesse e respeito pela 

comunidade de seguidores.  

 

 

 

5.3 Apresentação e Interpretação dos Dados Recolhidos 
 

 
De seguida irá proceder-se à apresentação e interpretação dos dados reunidos, pelo que 

os respetivos dados para a realização desde estudo foram recolhidos no período entre 

17 de agosto e 17 de dezembro de 2020.  

 

De forma a organizar e analisar os dados recolhidos de forma mais eficiente e concreta, 

recorreu-se à criação de categorias que permitem a melhor análise. Assim sendo, as 

categorias que serão tidas em conta serão a categoria 1) total de reservas por campanha; 

categoria 2) total de noites permanecidas no alojamento tendo em conta cada 

campanha em específico; categoria 3) o número total de hóspedes por reserva e por fim 

a categoria 4) as idades dos hóspedes.  

 

Com a análise da categoria um conseguimos facilmente perceber de forma geral, qual o 

impacto das campanhas e quais o número de reservas na totalidade efetuadas para cada 

uma das campanhas em análise. Por conseguinte, com a análise da segunda categoria, 

isto é, com a análise do número total de noites, conseguimos perceber se os hóspedes 

reservaram mais noites do que aquelas impostas pelo programa em questão. Com a 

análise da terceira categoria, o número total de hóspedes por reservas, é possível 

concluir quais as campanhas em que os hóspedes viajam apenas em casal e quais as 

campanhas em que são mais destinadas a famílias com filhos ou grupo de amigos. Por 

fim, no que concerne à análise da quarta categoria, é-nos mais fácil perceber qual o 
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target, isto é, o público-alvo da campanha, tendo em conta análise da média de idades 

de cada campanha.  

 

No respeitante ao número total de reservas por campanha o gráfico abaixo (gráfico 4) 

mostra claramente qual a campanha com mais e com menos impacto. De facto, 

podemos afirmar que a campanha com vista à captação de novos clientes face à Covid-

19 foi a campanha de Black Friday implementada pelo Puralã, contando com 14 

reservas no total. Outra campanha que quase ficou equiparada com a campanha de 

Black Friday foi a campanha Refúgio em Segurança com nove reservas no total.  

 

 

 

 

Gráfico 4- Número total de reservas por campanha 

Fonte: Elaboração própria 

 

De todas as campanhas que foram analisadas, a que contou com menos reservas foi a 

campanha Especial feriados pois não contou com nenhuma reserva e a campanha 

Especial Romance ou Aniversário, pois teve a penas uma reserva. Esta diminuição no 

número de reservas referente a esta campanha, pode explicar-se pelo facto de que na 

altura que estávamos a viver, as comemorações foram adiadas, e, portanto, a campanha 

com vista à comemoração de uma data especial de romance ou aniversário acabou por 

não captar a atenção do público, pelo que não foi impactante, tal e qual como acontece 

com a campanha Especial Feriados, pois nessa mesma altura havia proibição de 
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circulação entre concelhos e dever de permanência no local de residência, o que deixou 

as pessoas receosas em se deslocarem para fora do concelho de residência.  

 

Também a campanha Voucher Portagens e a campanha Especial Pontes não registaram 

um número de reservas considerável, de forma que podemos concluir através deste 

primeiro gráfico de que efetivamente ambas as campanhas não se mostraram 

impactantes na captação de novos clientes.  

 

Outra categoria que é importante analisar é a categoria referente ao número total de 

noites que os hóspedes ficavam alojados no hotel, tendo em conta a campanha que 

haviam reservado. Com base na análise desta categoria e do gráfico abaixo (gráfico 5), 

conseguimos perceber qual a média do número de noites que os hóspedes pernoitavam 

no alojamento, sendo que apesar de que as campanhas obrigavam o hóspede a reservar 

um número determinado de noites, era sempre dada a possibilidade de o hóspede 

reservar mais do que uma noite uma vez que se o fizesse poderia usufruir de um 

desconto, contudo, esse critério era opcional. 

 

 

 

 

Gráfico 5- Número total de noites por reserva consoante a campanha 

Fonte: Elaboração própria 
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É claramente visível que a média de todas as campanhas são duas noites. A grande 

maioria dos hóspedes que efetuaram reserva, nos diversos programas, reservava 

alojamento durante duas noites, sendo bastante elevada a probabilidade de essas duas 

noites serem no fim de semana.  

 

Relativamente a esta categoria, uma reserva efetuada para a campanha Black Friday 

destacou-se uma vez que os hóspedes permaneceram hospedados durante sete noites.  

 
Outra categoria em análise é a categoria referente ao número total de hóspedes por 

campanha. A análise desta categoria reveste-se de importância, uma vez que nos 

permite perceber a média de hóspedes por campanha, se existe alguma campanha cujas 

reservas são feitas por famílias completas ou apenas casais.  

 

No gráfico abaixo (gráfico 6), conseguimos perceber que a média de hóspedes são dois 

hóspedes em praticamente todas as campanhas. Ou seja, a conclusão que podemos 

retirar sobre esta categoria é que em praticamente todas as campanhas, em cada 

reserva constavam apenas 2 pessoas, provavelmente casal. 

 

 

 

 

Gráfico 6- Número total de hóspedes por reserva consoante a campanha 

Fonte: Elaboração própria 
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Na campanha Refúgio em Segurança, a maioria das reservas incluía três pessoas e 

quatro pessoas, provavelmente casais com um e dois filhos.  

 

A última categoria a ser analisada é a categoria referente às idades dos hóspedes 

(gráfico 7). A análise desta categoria é de extrema importância e pertinência, pois 

conseguimos obter conclusões relativamente ao público-alvo de cada campanha que doi 

lançada pelo hotel.  

 

 

 
Gráfico 7- Idade dos hóspedes por reserva consoante a campanha 

Fonte: Elaboração própria 

 

 
Relativamente ao gráfico referente à idade dos hóspedes, podemos obter conclusões no 

que diz respeito à média de idades de cada campanha. Desta forma, a média de idades 

de cada campanha é: 

1. Média de idades Campanha Voucher Portagens: 35 anos 

2. Média de idades Campanha Especial Pontes: 25 anos 

3. Média de idades Campanha Black Friday: 36 anos 

4. Média idades Campanha Refúgio em Segurança: 24 anos 

5. Média idades Campanha Especial Romance ou Aniversário: 29 anos  

6. Média idades Campanha Especial Feriados: não existe.  

 

Desta forma, está nitidamente presente que o público-alvo das campanhas em geral são 

adultos da faixa etária dos 24 aos 36 anos, portanto, geração X e Y. Estas duas gerações 

foram as que mais efetuaram reservas das campanhas relativamente à captação de 
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novos clientes face à pandemia do Covid-19, talvez por se tratar das gerações que mais 

gostam de viajar e de vivenciar novas experiências, os chamados cidadãos do mundo 

que ambicionam sempre mais e melhor. São igualmente a geração que não vive sem as 

novas tecnologias e sem as redes sociais e desta forma, são inevitavelmente aqueles que 

mais acompanham e seguem este tipo de serviços de lazer.  
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Capítulo 6. Discussão dos Resultados 
 

Através da realização deste estudo procurou-se entender de que forma o Puralã Wool 

Valley Hotel & Spa implementa estratégias de comunicação e campanhas de marketing 

com vista à captação de clientes face à pandemia do Covid-19.  

 

Após a análise detalhada das campanhas implementadas e a respetiva análise da 

divulgação das mesmas nas redes socias, constatou-se que as campanhas foram 

previamente bem planeadas e pensadas, tentando colmatar as necessidades do hotel na 

altura. Mais, relativamente à divulgação feita nas redes sociais, constatou-se 

igualmente a presença ativa do hotel na rede social Facebook e Instagram, apesar do 

mesmo não ter sido analisado neste presente relatório de estágio. Considera-se que esta 

presença é ativa, pelo facto de que as redes sociais são diariamente alimentadas com 

conteúdos interessantes, havendo igualmente uma interação por parte do hotel para 

com os seguidores, ou seja, apesar dos comentários serem escassos, quando se 

verificam são rapidamente e amavelmente respondidos.   

 

O Facebook é uma plataforma muito utilizada pelo hotel para a divulgação dos mais 

variados assuntos, pelo que desde cedo que o grupo percebeu a importância de se 

alimentar estas plataformas digitais, por essa razão inclusive existe uma pessoa 

responsável diariamente para a gestão das redes sociais. Efetivamente, o Facebook é 

um local onde se encontram muitos consumidores, pelo que esta rede social pode ser 

considerada como uma mina de informação e um meio importantíssimo de divulgação 

de informações. Contudo, como já dito anteriormente, tudo aquilo que é postado nas 

redes sociais por parte das empresas, neste caso, por parte do hotel Puralã, deve ser 

filtrado, uma vez que o Facebook por si só não garante o sucesso das empresas, é 

necessária uma estratégia de forma a se alcançar os objetivos desejados (Hsu, 2012). O 

mesmo autor prossegue com a ideia de que é importante manter as expectativas 

realistas sobre o marketing e os resultados que o Facebook pode trazer, porque esses 

mesmos resultados dependem de quão bem as empresas utilizam os sites online e as 

redes sociais como uma ferramenta de marketing.  

 

Relativamente à análise que foi feita, o primeiro passo foi a análise de conteúdo de 

todas as campanhas implementadas e em seguida a análise à forma como a publicidade 

a essas mesmas campanhas foi divulgada na rede social Facebook.  
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Sendo este estudo realizado com o intuito de se perceber o impacto das campanhas e se 

estas conseguiram de facto cumprir o objetivo de captar clientes face à pandemia do 

Covid-19, optou-se por esta análise por se considerar que os hotéis mais do que nunca 

podem e devem beneficiar do uso de sites online e de redes sociais como parte de uma 

industria que se mostra fortemente competitiva, no qual os seguidores das mesmas 

ajudam no processo.  

 

No que diz respeito a todas as categorias que foram estudadas na parte empírica do 

presente relatório de estágio que dizem respeito ao número total de noites, ao público 

alvo de cada campanha, à campanha com mais e menos impacto, as conclusões que 

podem ser retiradas é que como já dito, as campanhas não tiveram um impacto 

significativo. Relativamente ao número total de reservas por campanha, a campanha 

que mais reservas obteve foi a campanha Black Friday, com 14 reservas no total e a 

campanha com menos reservas foi a campanha Especial Feriados com nenhuma 

reserva. Dada a situação que se fazia sentir, 14 reservas não foram suficientes para 

reverter a situação que o hotel enfrentava, para além de que a campanha Especial 

Feriados ao não ter nenhuma reserva foi sem dúvida um ponto bastante negativo e de 

certa forma preocupante para o próprio hotel. O número total de noites por reserva 

ronda em média os dois dias e o número total de hóspedes por reserva também são em 

média duas pessoas. Relativamente à idade dos hóspedes, podemos contatar que a 

média de idades está compreendida entre os 24 e os 36 anos, portanto um público alvo 

bastante jovem.  

 

No que concerne à divulgação das campanhas na rede social Facebook o que podemos 

concluir é que efetivamente o hotel aposta na publicação de conteúdos interessantes e 

pertinentes e que os comentários apesar de escassos quando surgem são respondidos e, 

portanto, nesse aspeto, há interação de ambas as partes, isto é, entre o hotel e os 

seguidores. Contudo algo que se pode igualmente constatar com a análise feita foi que 

apesar do conteúdo das campanhas ser relevante, os seguidores não colocam gosto, não 

comentam nem partilham na sua página pessoal, o que origina a que a divulgação das 

campanhas não tenha impacto revelador. Um aspeto muito negativo foi a não 

divulgação de uma das campanhas em nenhuma rede social, mais especificamente a 

campanha Refúgio em Segurança. O motivo pelo qual essa mesma campanha não foi 

divulgada é desconhecido.  

 

Concluindo o capítulo referente à discussão dos resultados conclui-se que a situação 

vivida devido ao Covid-19 afetou severamente o setor do turismo e o Puralã Wool Valley 
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Hotel & Spa, sendo um hotel de pequena dimensão, localizado na região da Serra da 

Estrela, ao ver-se confrontado com esta situação de sucessivas proibições de circulação 

entre concelhos, recolher obrigatório e a situação pandémica sempre a aumentar, viu as 

suas receitas praticamente reduzidas a zeros, sem clientes de forma a fazer face a todas 

as despesas. Desta forma, e apesar de tudo, o hotel rapidamente reuniu esforços de 

forma a tentar reverter a situação lançando as campanhas analisadas neste presente 

relatório de estágio.  

 

Efetivamente, todas as campanhas foram previamente pensadas com base naquilo que 

o hotel necessitava daí terem surgido tantas campanhas num curto espaço de tempo, o 

que levou a que houvesse várias campanhas a decorrer em simultâneo, algo que no 

ponto de vista da estagiária serviu para baralhar o cliente. Assim sendo, as campanhas 

implementadas são se revelaram impactantes o suficiente para gerar um número de 

reservas considerável, e, portanto, a difícil situação que se fazia sentir manteve-se.  
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Conclusões  
 
Neste relatório de estágio é realizada uma análise às campanhas de marketing 

implementadas por uma unidade hoteleira localizada na cidade da Covilhã e à forma 

como a organização faz uso das redes socias para conseguir atingir o seu público e dar a 

conhecer os seus produtos e serviços.  

 

Especificamente tentou perceber-se de que forma o Grupo Natura IMB Hotels, sendo 

um grupo importante no seio da hotelaria na região da Beira Baixa, se reinventa numa 

altura de pandemia e como faz uso das redes sociais, mais concretamente do Facebook 

para construir uma relação de proximidade com os seus públicos e simultaneamente 

divulgar os seus eventos e campanhas. Segundo Corrêa e Mondo (2019), o Facebook é 

uma rede social muito utilizada atualmente pelos mais diversos públicos, com diversos 

propósitos, sejam eles de entretenimento ou de relacionamento, porém esta plataforma 

pode servir igualmente para a divulgação de negócios e captação de clientes. Assim 

sendo, quando o foco é a captação de clientes, nota-se que o Facebook tem uma grande 

influência nos seus usuários, uma vez que o conteúdo publicado pode ser visto por 

diferentes tipos de público com interesses distintos (Corrêa e Mondo, 2019).  

 

Devido ao avanço das Tecnologias da Informação e da Comunicação e das redes sociais, 

a presença de uma determinada empresa ou organização nas redes sociais torna-se 

imprescindível, assim sendo, considerou-se pertinente o estudo e a investigação da 

forma como o hotel faz uso do seu departamento de marketing e de social media de 

maneira a angariar clientes e adquirir notoriedade. Esta investigação realizou-se tendo 

como base uma detalhada análise de conteúdo.  

 

Através da análise de conteúdo feita às campanhas implementadas pelo Puralã com 

vista à captação de clientes face à pandemia do Covid-19, conseguiu-se perceber quais 

as necessidades do hotel no momento, visto que a cada campanha está associado um 

objetivo muito específico. Por sua vez, através da análise de conteúdo à forma de 

divulgação dessas mesmas campanhas na rede social Facebook da unidade hoteleira, 

conseguiu-se compreender como é utilizada esta rede social, possibilitando uma maior 

compreensão da dinâmica do público, como é realizada a divulgação dos conteúdos, o 

impacto dos mesmos e o feedback por parte dos seguidores.  

 

O Puralã Wool Valley Hotel & Spa coloca à disposição dos seus públicos, quer através 

do website, quer através do Facebook, ferramentas que permitem aos seus clientes 
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contactar e expor os seus problemas, desejos e interesses de forma mais direta. Através 

do e-mail e do telefone o hotel recebe diariamente um número bastante avultado de 

questões que desejam ver respondidas e esclarecidas, o que se torna uma mais valia 

para os clientes uma vez que os aproxima da unidade hoteleira. O facto de o hotel ter 

uma pessoa responsável pela gestão das redes sociais, torna-se igualmente uma mais 

valia uma vez que as redes sociais tornam-se importantes motores de promoção, para 

além de que demonstra que o hotel procura acompanhar os avanços do digital a seu 

favor.  

 

Como limitações deste estudo, destaca-se o facto de a amostra poder ser pouco 

representativa devido ao seu tamanho, uma vez que apenas foram analisadas as 

campanhas e as publicações implementadas e divulgadas durante os meses de 

novembro a dezembro.  

 

Apesar das limitações, este estudo empírico foi desenvolvido a partir de uma linha de 

investigação que pode servir para futuros estudos que se relacionem com a prática de 

turismo em plena pandemia.  
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Anexo I 

Certificado APC 
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Anexo II 
Flyer Massagens Natura Club & Spa 
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Anexo III 
 
Check-list quartos 
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Anexo IV 
 
Templates para programa de animação 
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Pregadeira de desconto 
 
 
 

 



 89 

Anexo VI 

Confirmação de Reserva 

 

 

 



 90 

 

 

 

 

 



 91 

 

 

 

 

 



 92 

Anexo VII 

Check-list de necessidades alimentares  
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Anexo VIII 

Programa Restart/Segurança 
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Anexo IX 

Preparação da sala de casamentos  
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Anexo X 

Conferência realizada no Puralã 
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Anexo XI 

Pesquisa de conteúdos  
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Anexo XII 

Campanha 1: Voucher Portagens  

 

 

 

Anexo XIII 

Campanha 2: Especial Pontes 
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Anexo XIV 

Campanha 3: Black Friday 
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Anexo XV 

Campanha 5: Especial Romance ou Aniversário 

 

 

 

Anexo XVI 

Campanha 6: Especial Feriados  

 

 


