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Resumo

Este trabalho tem como objetivo compreender o papel da
assessoria de imprensa ao relacionar a importancia do
LinkedIn nas estratégias de assessoria em turismo. Como tal,
foi desenvolvido um estudo de caso de analise dos posts no

Linkedin de oito marcas de cruzeiros: Celebrity Cruises, Royal

cfranciscal998@outlook.pt

Abstract

This work aims to understand the role that press office have
and relate it with the importance of the social network,
LinkedIn in press office tourism strategies. As such, a study
case that involves eight brands related to cruises has been

developed: Celebrity Cruises, Royal Caribbean International,
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Caribbean International, Norwegian Cruise Line, Carnival
Cruises, Princess Cruises, Holland America Line, MSC Cruises e
Costa Cruises, procurando compreender em que medida é que
a comunicagdo nas redes sociais, e em especial no LinkedIn,
teve impacto na sua missdo. Com o presente estudo verificou-
se que o LinkedIn passa a ser usado com uma plataforma de

networking, de marketing e relagdes publicas das empresas e

Norwegian Cruise Line, Carnival Cruises, Princess Cruises,
Holland America Line, MSC Cruises e Costa Cruises. In this way,
we want to understand the impact that communication has on
social media, especially on LinkedIn and on his mission. With
this study, we conclude that LinkedIn is used as a platform of
networking, marketing and public relations of people and

companies, and denotes an increasing popularity.

pessoas, e denota uma popularidade cada vez mais crescente.

Palavras-chave: Redes Sociais; Linkedln; Assessoria de

comunicagao; Turism.

1. Introducao

O Turismo tem vindo a adquirir uma importancia crescente no campo da investigacdo cientifica.
Neste parametro iremos abordar o Turismo voltado para o fendmeno social, devido a crescente
mobilidade social que se tem vindo a verificar que depende de diversos fatores tais como o periodo
histdrico onde estd inserido e os comportamentos distintos que se vdo observando ao longo das
décadas. Assim, Maffesoli, contribuiu para o desenvolvimento e no¢dao da comunicacao e procurou
explicar os modelos comportamentais que se observam na sociedade bem como a sua relagdo com
o Turismo.

Por outro lado, o Turismo revela a importancia das intera¢Ges sociais (de La Torre, 1992). As
interagdes sociais existem durante a atividade turistica e encontram o seu sentido através da
comunicac¢do. Assim, a comunicacdo e o Turismo, apesar das suas caracteristicas proprias e
singulares, sdo complementares. Segundo Maffesoli (1995) “o que se vive junto pode ser
compartilhado” assim, “comunicar é servir-se daquilo que se tem em comum”. A comunicagdo
intensifica a percecdo do coletivo e forma assim uma nova ordem social, ao valorizar a interagao,
colocando o eu para segundo plano, o que leva ao reconhecimento de uma emog¢ao em comum.

A comunicagao é realimentada por uma necessidade de socializagdo inerente a natureza humana e
pode ser demonstrada através da linguagem verbal ou ndo verbal. O facto de existir esta
necessidade de comunicacdo, levou a que todos os povos compartilhassem experiéncias,
conquistas, conhecimentos, cultura ou integrar-se a elas. Maffesoli (2001, p.113) considera que “a
comunicac¢do, ao mesmo tempo, verbal e ndo verbal, constitui uma vasta rede que liga os individuos
entre si”.

E na partilha que estd o alicerce da comunicacdo: tornar comum a todos, fazer algo comum,
conhecimento compartilhado. Esta na origem dos sistemas sociais a organizagao urbana, através da
qual se otimiza o processo comunicacional. A partilha das experiéncias relaciona-se, entdo, com o
turismo, na medida em que as pessoas constituem, na sua natureza, a necessidade de socializagao
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e “estar junto”, levando a que se desloquem para o efeito. A atratividade turistica atua nesse
sentida, no sentido em que desperta a curiosidade e o desejo de experimentar junto do outro.

A comunhdo é entdo, um elemento principal da atratividade turistica, devido a necessidade de
interacdo. O turismo permite essa comunhdo, na medida em que, os sujeitos compartilham as suas
vivéncias, estdo juntos, comungando em torno de um mesmo objeto e experimentando uma
emoc¢do em comum (Maffesoli, 1995).

O turismo é um fenédmeno social que contém indmeras atividades e mantém interagdes com o meio.
O turismo tem vindo a desenvolver transformag¢des observadas nos novos valores comportamentais
descritos na atualidade e que se observam no turismo e na sua atividade. Assim, a nog¢ao de turismo
é complexa e abrangente.

A mobilidade social, acrescenta as motivacdes politicas e econdmicas, motivacdes espirituais, da
ordem da emocdo e do intelecto, criando-se assim uma nova procura por lazer na atualidade,
conciliando as novas oportunidades com os avangos tecnoldgicos, restaurando as regras
estabelecidas para o convivio social (De La Torre, 1997).

A busca constante por conhecer novos lugares e por interatividade leva a que o turismo se reinvente
com o passar dos anos. As atracGes turisticas naturais e culturais tornam-se pertinentes para
analisarmos o turismo e a sua comunicacao. Nesse sentido, devemos dar ateng¢do aos simbolos e
perceber como os turistas escolhem os seus destinos, isto é, quais os seus critérios. Deste modo, a
comunicacdo contribui para definir e redefinir os tais valores comportamentais que observamos na
atividade turistica. A ac¢do é voltada para o momento presente, destacando o que é vivido em
comum. O compartilhar da atividade turistica é o que transforma o fator do turismo. Assim,
podemos dizer que sdo complementares, na medida em que, redefinem novos padrdes
comportamentais para o convivio social (Ferri Ruschmann, 2000).

A comunicagdo caracteriza-se em sentido verbal e ndo verbal, na medida em que verificamos o
compartilhar de sentimentos e paixdes que resulta no processo de interacdo através da
realimentacdo constante da comunicagdo, por meio dos simbolos, sendo delineada uma nova
maneira de comunhdo. No turismo verifica-se a presenga desses valores na sociedade, como fatores
importantes para ligar pessoas e como fundamento natural da sociedade. Por outro lado, um estudo
mostra que o turismo desempenha um papel relevante na sociedade, uma vez que realimenta o
processo de comunicagao, enquanto reforga a sua identidade. O turismo e a comunicagdo sdo,
assim, complementares (Maffesoli, 1985).

Perante esta evolugdo do turismo, os desafios do mercado colocam mais desafios as organizagdes
turisticas, nomeadamente a captacdo do consumidor que observa hoje em dia uma vasta rede de
destinos e servigos turisticos, tendo a op¢do de escolher entre varios pregos, formas de adquirir
produtos e servicos para o seu consumo. Com a necessidade de adaptar a oferta a procura, o novo
turismo, devera estar mais preocupado com a sofisticacdo da oferta e de servigos, a especializacdo
dos produtos, a segmentagdo da procura e a satisfagdo dos consumidores turisticos (Maffesoli,
1985).
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Hoje os consumidores tém a possibilidade de escolher entre uma vasta oferta de destinos e servigos
turisticos, estando a sua disposicdo precos, formas de aquisicdo, produtos e servicos para o
consumo. O novo turismo encontra-se assim preocupado com a sofisticacdo da oferta de servicos,
especializacdo dos produtos, segmentacdo da procura e satisfacdo dos desejos dos consumidores
turisticos. As tecnologias de informacdo e comunicacdo contribuem para esta mesma sofisticacao,
na medida em que, nos dias que correm, as tecnologias acompanham as necessidades dos
consumidores. Exemplo desta necessidade é o e-mail para a comunicagdo ou um simples

levantamento de dinheiro via multibanco (Artigo-economia-sociologia-e-tourism).

Com o fendmeno da internet, as organizagdes turisticas assistem a oportunidade de adaptar o seu
negdcio ao perfil do novo consumidor, procedendo a promog¢do e comercializagdo do seu produto.
A Organizac¢do Mundial do Turismo (2001, p.15), assume que o turismo e a internet sdo parceiros
ideais. Os consumidores, ao planearem uma viagem para um novo destino, conseguem visualizar de
imediato o produto e a internet fornece entdo esse acesso imediato a informacg&es relevantes sobre
destinos, conferindo ao consumidor maior variedade e profundidade resultando numa reserva mais
facil e rdpida o que acaba por motivar o consumidor a consumir mais os servigos turisticos. Assim a
atividade turistica esta um passo a frente, na medida em que ndo precisa de fazer a entrega dos
seus produtos, normalmente uma tarefa dificil para varias empresas por motivos logisticos, levando
muitas a vezes a insatisfacdo por parte dos clientes neste ultimo caso.

Para além disso, no caso concreto do setor de viagens e turismo, grandes poupancas podem ser
alcancadas, caso o cliente opte pela reserva eletrénica o que deixa muitos fornecedores turisticos
entusiasmados com este inovador canal de distribuicdo (Mendonca, 2002, p.83). Assim o turismo e
a Internet estdo de maos dadas, na medida em que a comunicacdo se consegue fazer através deste
canal interativo, rapido e eficaz.

1. Redes Sociais e Turismo

Boyd e Ellison (2007) definiram os sites de redes sociais, como aqueles sistemas que permitem em
primeiro lugar, a construgcdo de uma “persona” através de um perfil ou pagina pessoal; em segundo
lugar a interagdo através de comentarios e em terceiro lugar a exposi¢do publica da rede social de
cada utilizador.

Perinotto (2013) alega que as redes sociais continuardo a crescer, tanto em numero de usuarios
quanto de interagdes, e explica que essas passam a ser usadas como plataformas de pesquisa de
planejamento de viagens, com a capacidade de influenciar a tomada de decisdao dos consumidores.
As redes sociais ganham ainda mais poder no meio turistico, pois esta disponivel para toda a rede
do usuario a opinido de pessoas que para ele tem credibilidade, como os familiares e amigos, que
promovem destinos e compartilham suas experiéncias, positivas ou negativas (Perinotto, 2013). E
ademais, com a popularizacdo das redes sociais, as fotografias ganharam maior importancia na
promocdo de experiéncias de viagens, visto que podem ser compartilhadas instantaneamente
(Boley; Magnini; Tuten, 2013).
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0 uso das redes sociais permite que os individuos conectados expressem-se e realizem trocas
sociais e intagdes mutuas ou reativas (Recuero, 2009, p.32). Portanto, as redes sociais sdo
importantes para que as empresas possam ter conhecimento de seu publico-alvo, divulgar seu
produto ou marca e fidelizar clientes.

Entre os diversos beneficios que as redes sociais trouxeram, ha trés classificacdes que se
destacam: beneficios funcionais, beneficios sociais e beneficios psicologicos.

Primeiramente, a partir dos teéricos Hagel e Armstrong (1997) pode-se concluir que pessoas
com um interesse em comum podem reunir-se em rede, como os que tém ligacdo com
determinado tipo de produtos e servicos podem reunir-se online e trocarem informacgoes e
experiéncias em relacdo a compra e consumo. E através do argumento de Wang e Fesenmaier
(2004a), essa troca de informacoes é significativamente mais eficiente no ambiente online.

Sendo assim, os beneficios funcionais mais relevantes das redes sociais online em relacdo ao
turismo seriam (Ferreira, Dina, 2012) o fato das redes sociais permitem que o viajante se
mantenha atualizado com conhecimento dos locais turisticos e atividades de interesse, (Gretzel:
etal, 2008); a consciéncia do preco é um dos fatores que motivam a procura da opinido online,
(Goldsmith & Horowitz, 2006); a atividade colaborativa na Internet para organizar viagens
pode ajudar os participantes a economizar as despesas e obter mais dos recursos investidos; as
redes sociais fornecem beneficios funcionais mutuos aos participantes, desde que os
utilizadores das redes sociais fornecam e recebam as informacdes, (Wang & Fesenmaier
2004b).

O beneficio social aborda o nivel de participacao no uso das redes sociais ao organizar e realizar
viagens de férias (Chung, 2008). Portanto, no que diz respeito aos beneficios sociais (Wang &
Fesenmaier 2004b) percebemos que as redes sociais permitem que os viajantes mantenham
contato com outras pessoas que partilham os mesmos interesses sobre as viagens de férias; as
relagdes pessoais com pessoas que tém motivagdes semelhantes sobre a viagem aumentam e
sdo mais interessantes; as redes sociais fornecem um forte sentimento de pertenga a um grupo.

Bressler e Grantham (2000) e Chung (2008), apresentaram que os beneficios psicologicos estao
ligados a confianc¢a dos individuos nas redes sociais, ao fato de pertencer, ser membro de um
grupo. Desta forma os beneficios psicologicos sdo (Gwinner e outros, 1998) o uso das redes
sociais é ao mesmo tempo agradavel e divertido; e os individuos que participam em ambientes
colaborativos para expressar as suas opinides e partilhar as suas experiéncias turisticas tém
orgulho em fazé-lo.

A IPK Internationall realizou uma pesquisa (2019), na qual, demonstrou-se que atualmente 82%
das pessoas que viajam recorrem a internet como fonte de informagao principal. H4 10 anos atrds
o0 numero era bastante inferior, 46%. O IPK International apresentou que as principais fontes de
informagdo dos turistas internacionais sdo os websites de alojamento (45%), seguindo-se os
websites dos destinos (37%), companhias aéreas (32%), agéncias de viagens online (26%), entre
outros. Sendo que apenas 19% consultam as redes sociais, e nesta categoria, os blogs de viagens

1 https://www.ipdt.pt/influencia-redes-sociais-informacao-turistas/
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sdo os mais influentes com 10%, continuamente os féruns de viagens com 8% e por fim, as midias
sociais, como Facebook e Twitter, com 7%. Para além da internet, apresentou-se que os turistas
internacionais recorrem a informacdo de agéncias de viagens (33%), amigos e familiares (27%), guias
de viagens (13%) e meios de comunicagao social (8%).

2. LinkedIn e Comunicacao

E visivel o papel essencial que as redes sociais tém vindo a impor no quotidiano das organizacdes.
Deste modo, surge a necessidade de entender como é que algumas organiza¢Ges gerem a sua
comunicacdo externa através das diversas redes sociais. O Linkedin aparece como uma rede ainda
pouco explorada no que concerne a comunicacdo organizacional.

O LinkedIn 2é uma rede social profissional, fundada em 2003 por Reid Hoffmam, e agrega mais de
660 milhdes de utilizadores, incluindo executivos de cada empresa da Fortune 500. Reline num sé
lugar, alguns dos principais decision makers, influenciadores e lideres. E focada em conectar os
profissionais de todo o mundo, apresentando um modelo de negdcios diversificado, onde a receita
provém de assinaturas, vendas de publicidade e de solu¢des de recrutamento. Os utilizadores
podem criar conteudo e geri-lo, partilhar a sua identidade profissional, procurar oportunidades de
negdcios e vagas de emprego. Paralelamente, as organizacdes podem criar as suas paginas onde
produzem e divulgam os conteldos de interesse para os utilizadores (Linkedin, 2019).

A plataforma oferece um conjunto alargado de servicos, desde solugdes de recrutamento,
participagdo em grupos profissionais, até a discussao de noticias relevantes de determinados
setores de atuagdo (Montes de Oca, 2012). O LinkedIn ndo é o Unico site de rede de negdcios na
web, mas é o mais popular devido a sua simplicidade de uso e aos servicos fornecidos pelo a opcao
gratuita (Butow & Taylor, 2009). Se inicialmente era uma rede de contratagdo, com base na procura
de emprego e em curriculos online (Nemo, 2014), com o tempo evoluiu para um recurso de
networking, construcdo de relacionamentos com influenciadores e oportunidades de geracdo de
leads, puramente associada a negdcios e assuntos relacionados ao trabalho (Marketo, 2014).

As pdaginas da empresa sdo essenciais para criar uma presenga de marca no LinkedIn, atuando como
fonte de informagdes para candidatos e clientes aprenderem mais sobre as caracteristicas exclusivas
de uma empresa. Oferecem uma oportunidade para fazer tudo, desde a venda de produtos e
servigos até a atragdo de funciondrios, reunir seguidores, fazer relagdes publicas e até melhorar o
ranking da empresa nos mecanismos de busca (Reis, 2018, p.15). Segundo Witzig, Spencer & Galvin
(2012), verifica-se que sdo as organiza¢des de maior dimensdo que tém vindo a utilizar mais o
LinkedIn, seguindo-se das organiza¢Ges sem fins lucrativos e, finalmente, das pequenas empresas.
No entanto, relativamente as estratégias de marketing e comunicagdo sdo, geralmente, as pequenas
empresas que fazem um maior investimento nesta rede. Razdo que passa pelo facto de ser uma
ferramenta atil e pouco dispendiosa para networking com clientes e outros stakeholders (Witzig,

2 https://about.linkedin.com/pt-br
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Spencer & Galvin, 2012, p.113-121). Sendo assim, a maneira como as organiza¢des fazem uso das
redes sociais online, no geral, também podera estar dependente do tipo de organizagdo. Num
estudo desenvolvido entre os anos de 2008 e 2012, com uma amostra de 187 organizagdes sem fins
lucrativos, em Vojvodina, na Sérvia, verificou-se que a utilizagcdo das redes pelas organizag¢oes era,
essencialmente, para estabelecer uma interacdo com os seus stakeholders, conferindo pouca
atencdo a uma comunicacdo mais estratégica que possibilitasse um maior engagement com os
mesmos (Pavlovic, Lalic & Djuraskovic, 2014, p. 186-193).

Segundo o The Sophisticated Marketer’s Guide to LinkedIn 3de 2017, produzido pelo prdprio.
LinkedIn, uma pesquisa divulgada pelo Content Marketing Institute (CMI) 4no inicio de 2017
mostrou que os profissionais de marketing de conteddo obtém mais sucesso no LinkedIn do que em
qgualquer outra plataforma social. Isto porque o LinkedIn é o ambiente natural para um profissional
de marketing mais sofisticado. Como a maior plataforma de conteudo profissional do mundo,
incorpora o potencial de conjunto social e de contelddo. No LinkedIn, é possivel uma segmentagao
do publico com precisdo, fornecer anuncios graficos e mensagens de correio com capacidade de
entrega garantida e taxas de resposta elevadas (Linkedin, 2017, p.1-29). Ainda no The Sophisticated
Marketer’s Guide to LinkedIn, é destacado o comportamento geral dos utilizadores: excluem
mensagens irrelevantes ou promocionais, mas querem um envolvimento com as empresas que se
concentram na partilha de informagdes e conteldos Uteis e relevantes. As empresas que informam
e se envolvem ndo estdo a vender, mas a construir relacionamentos. Os profissionais no LinkedIn
pretendem conectar-se a redes, marcas e oportunidades ao se envolver com conteldo de alta
qualidade na plataforma do LinkedIn. Essa é uma mentalidade e intencdo muito diferentes de outras
plataformas de media social. Os profissionais acedem ao LinkedIn para: noticias do setor,
consultoria especializada, treino profissional, ideias e recomendacGes de colegas e conteludo
publicado pelos mais de 500 influenciadores do Linkedin e 2 milhGes de editores de novos
conteudos (Linkedin, 2017, p.1-29).

Em termos de organizacdo da informacdo na paginas das organizagdes no LinkedIn, e segundo o
mesmo Guia, é possivel contar a histéria da empresa e dar ao publico um espaco

para explorar o negdcio, os funcionarios e a marca. Outras funcionalidades do LinkedIn sdo as
showcase pages, paginas dedicadas as marcas, negdcios e iniciativas mais importantes dentro de
uma empresa; os posts de longo formato; e o slideshare, um canal social para compartilhar
apresentacgodes, videos, infograficos, portfdlios, conferéncias. As hashtags incluidas nas publicagdes
podem ser acedidas e levam a mais resultados de pesquisa. O inmail patrocinado, pode alcangar
publicos com potencial, pois é possivel designar destinatdrios por regido, cargo, associacdo ou

3https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/marketing solutions/cx/2019/pdfs/the-linkedin-
sophisticated-marketers-guide-5-year-anniversary.pdf

4 https://contentmarketinginstitute.com/2015/09/b2b-content-marketing-research/
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grupo, tamanho da empresa e outros critérios. E ideal para, entre outros, personalizar convites para
eventos e conferéncias (Linkedin, 2017, p.1-29).

Num estudo longitudinal ao longo de doze anos que rastreou o uso das redes sociais na pratica das
relacdes publicas entre 2010 e 2017, foi questionado a uma amostra de praticantes da profissao de
relagbes publicas qudo frequentemente acediam para efeitos de trabalho as redes sociais que
constavam numa lista fornecida pelos investigadores e que incluiam o Facebook, LinkedIn, MySpace,
Google+, Twitter, Tumblr, Youtube, Flickr, Pinterest, Scribb, Instagram, entre outras menos
conhecidas. Com os dados recolhidos, os investigadores mostraram que o uso do Linkedln como
ferramenta de trabalho ao longo dos anos ndo variou muito, enquanto que o Twitter sofreu um
crescimento regular entre 2010 e 2017. No entanto, o LinkedIn era a terceira ferramenta mais
usada, ficando atras de Facebook e Twitter, mas a frente do Instagram. Por outro lado, quando
guestionada a amostra sobre quais das redes sociais da lista fornecida ndo utilizavam de todo para
efeitos de trabalho, o LinkedIn ficou novamente em terceiro lugar das redes mais usadas, a frente
do Instagram e Youtube, por exemplo (Hinson, M. e Wright, D., 2017, p. 15-23). Segundo os mesmos
autores, outra medida do crescimento e desenvolvimento dos media sociais em relagdes publicas
é o nivel de atividade dos media sociais atualmente exibido por varias sociedades profissionais ativas
no campo. Além de pdginas da web e comunicagcdo por email , os sites de redes sociais como
Facebook, LinkedIn e outros tém paginas organizadas por organizagées (Hinson, M. e Wright, D.,
2017, p.3).

Os novos media transformaram as regras do jogo em todos os lados da comunicacdo estratégica.
Na ultima década, estes novos veiculos de comunicag¢do ndo so6 inverteram tudo o que as pessoas
sabiam sobre comunica¢do, como também mudaram dramaticamente o negdcio de gerir
relacionamentos (Argenti e Barnes, 2009). Embora o uso das redes sociais online, pelas empresas,
seja ainda recente, o seu relevo pode verificar-se pelas consequéncias sociais e econdmicas que
acarreta (Guemez & Porras, 2015, p.87-194).

Sucessivamente, as organizagdes comegam a necessitar de fazer uso de novas tecnologias de
maneira a manterem-se globalizadas e competitivas (Guemez & Porras, 2015, p. 87-104;
Melanthiou, Pavlou & Constantinou, 2015, p.31-49). Portanto, assistimos as transformacgbes na
forma como o publico se relaciona com as organizagdes, exigindo que estas estejam presentes
nos meios digitais e a utilizarem linguagens e posturas condizentes com a informalidade e o
imediatismo (Terra, C.F., 2015, p.106).

A publicidade foi, desde sempre, o meio preferido para comunica¢do de marcas, sendo considerada
a ferramenta mais eficiente para ter em conta a identidade e a imagem. No entanto, a sua eficacia
comegou a diminuir com o aparecimento das novas tecnologias (Rudo, 2015, p.121-137).
Geralmente, é através do online que as empresas constroem a sua imagem organizacional. (Barnes
& Barnes, 2009). As organizagOes estabelecem a sua reputacdo através de representagbes de
atividades que exprimem a identidade organizacional, promovendo uma imagem particular, com o
recurso as novas tecnologias, abandonando-se cada vez mais os métodos tradicionais (Gilpin, 2010,
p.265-287).
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No que concerne a comunicagio interna, as redes sociais tém ganho reputacio, uma vez que sio
consideradas instrumentos mais faceis de usar, mais eficientes e com menores custos. No geral,
as empresas concordam com as vantagens utilizagao das redes sociais no que diz respeito a sua
comunicacdo interna, pois estas possibilitam uma maior comunidade entre os atores
organizacionais, promovem uma maior colaboracdo e partilha de ideias, formando-se uma
cultura corporativa transparente. Por outro lado, na comunicagdo externa, percebe-se, de uma
maneira geral, que as redes sociais sdo utilizadas, fundamentalmente, para o estabelecimento
de novos negbcios, manutencdo de contactos, interacdo com potenciais clientes e
desenvolvimento da marca organizacional (Oieiisak, 2013, p.26-28).

Segundo o Thales Training & Consultancy, citado pelo autor anterior, as organizag¢des utilizam
mais as redes sociais online para a criacdo da sua reputac¢io e da sua marca (mais de 20%), do
que para aumento de vendas dos seus bens e produtos (cerca de 11%). Hinson e Wright (2008)
em How Blogs and Social Media are Changing Public Relations and the Way it is Practiced,
verificaram que que redes sociais aprimoraram o que acontece nas relacdes publicas e que os
meios digitais e os meios tradicionais se complementam. O estudo também constata que o
surgimento redes sociais mudou a maneira como as organiza¢des comunicam, especialmente
para o publico externo. As descobertas sugerem as redes sociais online influenciam a cobertura
nos media tradicionais (Hinson, M. e Wright, D., 2008, p.1). Nesse mesmo estudo, apurou-se, em
inquérito, que as redes sociais tiveram um grande impacto, ao mover as relagdes publicas na
direcao de facilitar uma comunicacdo mais bidirecional, e ao abrir canais diretos de
comunicacdo entre as organizagdes e os seus publicos. Outras respostas apontaram que as
redes sociais criam canais de informacao adicionais, dificultando, assim, quem pratica relacoes
publicas na gestao de controlo de informagdes sobre as organizagdes para as quais trabalham
(Hinson, M. e Wright, D., 2008, p.19).

Os produtores de contetido de relacdes publicas tém ainda menos controlo do que quando os
jornalistas mediam as suas mensagens. Os utilizadores das redes sociais ndo sdo publicos
passivos ou maleaveis. Os publicos online ndo estdo 1a para ouvir e aplaudir, mas para interagir
e seguir os seus proprios interesses (Solis, 2012).

As redes sociais podem, com a mesma facilidade, fornecer meios para prejudicar reputagdes,
assim como para o desenvolvimento de reputagdes. Os media de massa tradicionais sdo os
detentores do conteddo, exposicdo e conhecimento do processo. Os meios tradicionais
determinam quais as vozes que sdo ouvidas, com que intensidade e de que maneira. As
empresas poderosas e associacdes comerciais controlam relacionamentos. As agéncias
governamentais podem moldar reportagens e determinar a relevancia de algumas questdes. Os
governos podem, especialmente em regimes de media controlada, apresentar uma narrativa
como a Unica (Heath, L. R,, Leitch, S. e Motion, ]., 2016). Mas nas Redes Sociais ndo ha esse
controlo.
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3. Metodologia

Para tirar proveito da teoria estudada anteriormente, pretende-se aplicar uma analise metddica a
um caso pratico. O caso comporta oito empresas de cruzeiros turisticos, integradas no ranking da
categoria Best Cruise Lines for the Money 2019 produzido pela U.S News & World Report®.

As empresas/marcas de cruzeiros foram: Celebrity Cruises, Royal Caribbean International,
Norwegian Cruise Line, Carnival Cruises, Princess Cruises, Holland America Line, MSC Cruises e Costa
Cruises. Neste sentido, escolheu-se como amostra as oito paginas no LinkedIn das oito empresas
em estudo. Para efeitos de analise, teve-se também em consideragdo a existéncia de mais uma
pagina no Linkedln para o caso da Royal Caribbean International e da Carnival Cruises,
respetivamente.

O uso do método de estudo de caso pretende ser uma forma pragmatica de atingir os objetivos
propostos para este artigo com uma analise em profundidade. Um estudo de caso pode ser
entendido como um relato de uma situacdo com ocorréncia no realidade e pode referir-se a
individuos, empresas, industrias ou paises (Ferreira M. & Serra F., 2009). Este estudo de caso sera
das oito marcas de cruzeiros turisticos.

O procedimento concretiza-se pela andlise quantitativa e do contelddo das publicagdes (unidades
de analise) nas paginas do LinkedIln de cada uma das oito empresas. O periodo de andlise
compreende-se entre o inicio de janeiro de 2019 e o fim de outubro de 2019, perfazendo a quase
totalidade de um ano. Qualquer referéncia a dados globais de 2019 ao longo do estudo, comporta
o periodo de investigacdo deste caso e ndo a totalidade dos doze meses anuais.

De acordo com os objetivos definidos, as perguntas de partida e a contextualizagdo tedrica,
elaboraram-se trés hipdteses a verificar com a metodologia descrita por forma a guiarem o trabalho:

As empresas em estudo utilizam o LinkedIn mais para recrutamento do que comunicagdo.
As empresas em estudo produzem conteudo exclusivo para as suas pdaginas do Linkedin.
alcance conseguido através das paginas de LinkedIn é inferior ao Instagram e Facebook.

As hipdteses partem de pressupostos, mas tém como base o desenho tedrico ilustrado
anteriormente. Assim, desenvolveram-se grelhas de andlise com base em indicadores obtidos pela
exploragdo dos conceitos tedricos. Embora alguns sejam facilmente entendidos pela sua
objetividade, hd outros que merecem uma explicagdo. As grelhas permitem analises quantitativas e
qualitativas, pela necessidade que surge a partir da exploracdo das hipoteses.

A andlise foi feita através de duas tabelas diferentes para cada uma das empresas em estudo. A
recolha de dados da primeira tabela insere-se numa perspetiva macro da pagina LinkedIn da

5 https://travel.usnews.com/cruises/best-cruise-lines-for-the-money/
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empresa e inclui, desta forma, os seguintes parametros: hiperlink da pagina LinkedIn,
informacgdes sobre a empresa, descricdo da pagina LinkedIn, como dados informativos e
numero de seguidores no LinkedIn, nimero de seguidores no Instagram, niimero de gostos no
Facebook, total de publicacdes dentro do periodo de andlise, média de gostos por publicacao,
média de comentarios por publicagdo, nimero de publicacdes para recrutamento, nimero de
publicacdes para comunicagdo, trés principais hashtags e padrao de publicacdo (horarios ou
frequéncia), como dados de andlise.

“Construir um conceito é, em seguida, precisar os indicadores gracas aos quais as dimensoes
poderdo ser medidas (..) Os indicadores sdo manifestacdes objetivamente observaveis e
mensuraveis das dimensdes do conceito.” (Quivy & Campenhout, 2005, p. 119) Para objetificar
e mensurar o “alcance” que se pretende averiguar na hipotese C foi escolhido um conjunto de
indicadores de performance associados as métricas de avaliacdo das redes sociais que foi
complementado com outros pardmetros considerados relevantes para uma analise mais
holistica do fenémeno em estudo e que vai ao encontro da informagdo pretendida para as
hipoteses A e B.

A segunda tabela comporta os dados de andlise de cada uma das publicacdes feitas pelas
empresas nas suas paginas de LinkedIn. A andlise micro inclui os seguintes parametros:
contetdo (comunicag¢do ou recrutamento) data (quanto tempo tem a publicacdo em relacdo ao
momento da recolha dos dados, que neste caso foi de 24 a 30 de novembro), hashtags, contetdo
multimédia (imagens, videos, hiperligacdes ou outros), nimero de gostos (ou reagdes), nimero
de comentarios, respostas aos comentdrios (a todos, a nenhum ou a alguns), extensdo (nimero
de caracteres), emojis (se ha utilizacdo ou nao), visualizacdo dos videos (para os casos das
publicacdes que incluem video), analise de contetido (texto/frases informativas ou apelativas
ou ambas) e publicac¢do exclusiva do LinkedIn (avaliar se a publica¢do se repete no Instagram
e/ou Facebook ou nao).

Os dados das tabelas foram sistematizados em tabelas-resumo e graficos adequados ao tipo de
informacdo sempre que assegurada a pertinéncia para tal (ver tabelas 1, 2, 3,4 e 5 e graficos 1,
2,3, 4 e5). Tanto as tabelas como os graficos estdo estruturados de forma a permitir um estudo
individualizado de cada empresa de cruzeiros turisticos, com mais detalhes. Foram também
desenvolvidos graficos e tabelas comparativas entre as diferentes empresas analisadas para
uma consulta mais rapida e pratica dos resultados. As tabelas de recolha dos dados em bruto, e
de acordo com os parametros definidas anteriormente, nio foram incluidas no presente
documento

4. Resultados

4.1 Resultados individuais

4.1.1 Celebrity Cruises

Tem como principal caracteristica a maneira classica de fazer cruzeiros maritimos, adaptado ao
estilo de vida moderno. O que a distingue de outros cruzeiros é o facto de exceder as expectativas
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aos seus convidados e de possuir uma linha de grande qualidade, design superior, instalages
comodas e bom atendimento.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com informacdo util e
pertinente. Tem apenas uma publicacdo o que revela a desatualizacdo da pagina. Nao tem
conteddo patrocinado na sec¢do "Anuncios". Na seccdo “Vagas” tem varios posts de
recrutamento. 5.394 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da
pagina a data da investigacdo era 45.173, um valor inferior aos seguidores no Facebook
(1.300.000) e no Instagram (306.000).

No periodo de andlise, a Celebrity Cruises teve a totalidade de 1 publica¢do no seu LinkedIn, a
qual corresponde a 100% estando associada a comunicagdo institucional ou de servigos. O
padrao de publicacio é inativo, estando sem publicacdes ha 9 meses.

Relativamente as publicagdes exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam
exatamente iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou 1 (100%) publicacdo. Em
termos de analise de contetdo, a publicacdo é de contetido informativo.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 720 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 49 comentarios. Acrescenta-se que apenas alguns dos comentarios
a publicacdo tiveram resposta/reacdo pela empresa.

A publica¢do nao inclui hashtags. A empresa utilizou emojis na publicagdo e conta com recursos
multimédia (imagem). A publicacdo contém uma hiperligacdo direta que leva o navegador para
a mesma noticia no The New York Times. O texto usado conta com 33 caracteres.

4.1.2 Royal Caribbean International

A Royal Caribbean International € uma empresa de cruzeiros de origem norueguesa com sede em
Miami que faz parte do grupo Royal Caribbean Cruises. E uma das maiores empresas de cruzeiros,
com uma frota de 24 navios. Seus navios estdo entre os maiores do mundo.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
seccdo "Dia a dia" com informagbes e fotos sobre a empresa e a geréncia. Tem muitas
oportunidades de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do
"Anuncios". 34.562 dos seus funciondrios estdo no LinkedIn. O nuimero de seguidores da pagina
a data da investigacdo era 434.756, um valor inferior aos seguidores no Facebook (4.700.000) e no
Instagram (1.000.000).

No periodo de analise, a Royal Caribbean International teve a totalidade de 52 publica¢Ges no seu
LinkedIn, das quais 14 (26,9%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 28 (53,8%) a
comunicacao institucional ou de servigos. O padrao de publicacdo foi de 5 publicagdes por més.

Relativamente as publica¢des exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou a totalidade (100%) das publicagbes. Em
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termos de andlise de conteldo, 33 (63,5%) publicagcdes utilizavam linguagem informativa, 6
(11,5%) apelativa e 11 (21,2%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 402,26 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 46,72 comentdrios. A publicacdo com mais gostos teve 6.419 e a com
menos teve 184. Nos comentarios, 149 e 7 foram os valores mais alto e mais baixo,
respetivamente. Acrescenta-se que alguns dos comentarios as publicagdes tiveram
resposta/reacgdo pela empresa.

A quase totalidade das publicacGes incluia hashtags, sendo #JoinTeamRCL #lamRCL as mais
utilizadas. A empresa utilizou emojis em algumas publica¢gdes. Em termos de recursos multimédia
utilizados verificamos a utilizacdo de imagens, hiperligacdes com imagem, partilhas de publicacdes
de outras paginas e video. O texto usado variou entre os 135 caracteres e os 12.

4.1.3 Norwegian Cruise Line

E uma companhia de cruzeiros lider global que atua em marcas como a Norwegian Cruise Line, a
Oceania Cruises e ainda a Regent Seven Seas Cruises. Todas estas marcas oferecem inimeros
iternerdrios com mais de 450 destinos. Conta com uma equipa 30.000 pessoas em 110 paises
diferentes.

A pagina de LinkedIn tem uma secg¢do “Sobre” que completa estas informacgGes. A sec¢do "Vagas"
apresenta vdrias oportunidades para o interessados em se candidatar; Em "Pessoas" é possivel
obter informacdes variadas sobre os membros da equipa; A sec¢ao "Anuncios" ndo tem nenhuma
informacdo disponivel; 9498 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da
pagina até a data é de 177 404, inferior aos seguidores do Facebook (2 716 530) e do Instagram
(267.000).

No periodo de andlise, o Norwegian Cruise Line teve um total de 234 publica¢des no LinkedIn, sendo
que 131 (56%) eram relativas ao recrutamento e 103 (44%) a comunicagdo institucional ou de
servicos. O padrdo de publicacbes foi de 24 ocorréncias por més.

Falando agora das publicagGes exclusivas no LinkedIn, a empresa registou 221 (94,5%) publicagdes
gue ndo se repetiam nas outras redes sociais analisadas. Em termos de analise de conteldo, 185
(79,1%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 7 (3%) apelativa e 29 (12,4%) os dois tipos
de linguagem.

Relativamente ao engagement, a empresa obteve uma média de 383 gostos/reagdes por publicacdo
e uma média de 25 comentarios.

A maior parte das publica¢des tinha hashtags na sua descri¢ao, sendo que os mais recorrentes foram
#NCLHCareers e #NorwegianJOY. Algumas publica¢des tinham emojis, imagens, videos e também
hiperligacGes, sendo que o que foi usado em menor quantidade foram os videos, contrariamente as
imagens e aos hashtags.
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4.1.4 Carnival Cruises

A Carnival Cruises ¢ uma companhia de cruzeiros que, desde 1972, oferece destina¢des “divertidas
e Unicas”, por um vasto niumero de profissionais. Esta é considerada a linha de cruzeiros mais
popular do mundo, transportando milhdes de passageiros por ano. Apresenta-se como “divertida”,
que cria “férias memordveis” para os seus passageiros e destaca-se por oferecer uma grande
variedade de cruzeiros.

A pégina de LinkedIn tem uma secgdo "Sobre" bastante completa e com muita informacgdo; A sec¢cao
"Vagas" apresenta varias oportunidades para o interessados em se candidatar (54 vagas); Em
"Pessoas" é possivel obter informacdes variadas sobre os membros da equipa; A seccdo "Anuncios"
ndo tem nenhuma informacgdo disponivel. Ao todo 15488 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn.

No periodo de andlise, o Carnival Cruises teve um total de 142 publicacées no LinkedIn, sendo que
52 (36,6%) eram relativas ao recrutamento e 90 (63,4%) a comunicacdo institucional ou de servicos.

Relativamente as publicacdes exclusivas no LinkedIn, a empresa teve 137 (96,5%) publicacdes que
apenas se encontravam nessa rede social. Em termos de andlise de conteudo, 118 (83,1%)
publicagdes utilizavam linguagem informativa, 6 (4,2%) apelativa e 18 (12,7%) os dois tipos de
linguagem.

Tendo em conta o engagement, a empresa obteve uma média de 353 gostos/reac¢des por publicacdo
e uma média de 17 comentarios.

A maior parte das publica¢des tinha hashtags na sua descri¢ao, sendo que os mais recorrentes foram
#Carnival, #cruising e #ChooseFun. Algumas publica¢gdes imagens, videos e também hiperligacoes,
sendo que o que foi usado em menor quantidade foram os videos, contrariamente as imagens e aos
hashtags. E de referir que a empresa quase nio usava emojis nas suas publicacdes. A empresa ndo
utiliza emojis em nenhuma das suas publicacGes. Estas publicagdes sdo feitas, em média, 14 vezes
por més.

4.1.5 Princess Cruises

E a principal linha de cruzeiros premium do mundo e uma frota de navios modernos que visitam
mais de 380 destinos em todo o mundo, com mais de 160 itinerarios. Conta com uma equipa de
30.000 pessoas em terra e no mar. Foi fundada em 1965 e tem sede na Califérnia.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
sec¢do "Dia a dia" com informacgdes e fotos sobre a empresa e a equipa. Tem muitas oportunidades
de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na secgdo "Anuncios".
9.957 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O niumero de seguidores da pagina a data da
investigacdo era 94.670, um valor inferior aos seguidores no Facebook (2.217.576) e no Instagram
(306.000).

No periodo de analise, a Princess Cruises teve a totalidade de 190 publicacdes no seu LinkedIn, das
quais 27 (14,2%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 163 (85,8%) a comunicagdo
institucional ou de servigos. O padrdo de publicagdo foi de 12 a 24 publicagdes por més (publicagdes
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guase didrias), sendo janeiro o més com menor numero (12) e agosto e outubro os com maior
numero (24).

Relativamente as publicacdes exclusivas no LinkedIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou 112 (58,9%) publica¢cdes. Em termos de
analise de conteldo, 96 (50,5%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 77 (40,5%) apelativa
e 17 (8,9%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 301,4 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 11,2 comentarios. A publicagdo com mais gostos teve 1.935 e a com
menos teve 22. Nos comentarios, 79 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo,
respetivamente.  Acrescenta-se que nenhum dos comentarios as publicacdes teve
resposta/reacdo pela empresa. As visualizacdes dos videos publicados variaram entre 2.711 e
14.398.

A quase totalidade das publicagdes incluia hashtags, sendo os mais recorrentes
#PrincessProud, #Careersatsea e #Seatheworld. A empresa ndo utilizou emojis em nenhuma
das publicacdes que se repartiram sobretudo, em termos de recursos multimédia utilizados,
por imagens, hiperligacdes com imagem, partilhas de publica¢des de outras paginas e videos.
Em menor niimero, usaram infografias e apenas hiperligacdes. O texto usado variou entre os 12
caracteres e 0s 786, ndo existindo um claro padrao de publicagcées curtas ou longas.

5.1.6 Holland America Line

Tem uma frota de 14 navios e oferece mais de 500 viagens por ano até aos sete continentes. Os
cruzeiros incluem portos populares e menos viajados nas Caraibas, Alasca, Europa, México, América
do Sul, Canal do Panama, Australia, Nova Zelandia e Asia - além de viagens Unicas & Amazdnia,
Antartica. Foi fundada em 1873 e tem sede em Seattle.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a secgdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
sec¢do "Dia a dia" com informagbes e fotos sobre a empresa e a geréncia. Tem muitas
oportunidades de emprego divulgadas na sec¢do "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do
"Anuncios". 6.284 dos seus funciondrios estdo no LinkedIn. O nuimero de seguidores da pagina
a data da investigagdo era 58.195, um valor inferior aos seguidores no Facebook (1.573.897) e no
Instagram (95.700).

No periodo de analise, a Holland America Line teve a totalidade de 17 publica¢Ges no seu Linkedin,
das quais 3 (17,6%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 14 (82,4%) a comunicagdo
institucional ou de servicos. O padrdo de publicacdo foi de 2 (outubro) a 5 (setembro e julho)
publicacGes por més, sendo que ndo publicou durante os primeiros cinco meses do ano

Relativamente as publica¢des exclusivas no LinkedlIn, ou seja, que ndo se encontravam exatamente
iguais no Instagram ou Facebook, a empresa registou a totalidade (100%) das publicagGes. Em
termos de andlise de conteldo, 5 (29,4%) publicacGes utilizavam linguagem informativa, 9 (52,9%)
apelativa e 3 (17,6%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.
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No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 203,8 gostos/reacbes por
publicacdo e uma média de 7,8 comentdrios. A publicacdo com mais gostos teve 824 e a com menos
teve 38. Nos comentarios, 42 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que nenhum dos comentarios as publicagdes teve resposta/reagdo pela empresa.

A quase totalidade das publica¢ées incluia hashtags, sendo #HollandAmericaline e #Cruise os Unicos
gue surgiram mais que uma vez. A empresa nao utilizou emojis em nenhuma das publicacées que
se repartiram equitativamente, em termos de recursos multimédia utilizados, por imagens,
hiperligacées com imagem, partilhas de publicacdes de outras pdginas e apenas hiperligacées. O
texto usado variou entre os 69 caracteres e os 1.045, mas a publicacdes eram, sobretudo, curtas.

4.1.7 MSC Cruises

A MSC Cruises é pertencente ao MSC Group, e é a maior companhia de cruzeiros privados do mundo
e tem uma frota de 16 navios modernos. A partir de um investimento no negécio de €11.6 bilhdes,
estdo expandindo para 25 navios até 2027.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccdo "Sobre" completa com os seus dados. Faz uso da
seccdo "Dia a dia" com informacdes e fotos sobre a empresa e a equipa. Tem muitas oportunidades
de emprego divulgadas na seccdo "Vagas". Ndo tem conteldo patrocinado na sec¢do "Anuncios".
6.278 dos seus funcionarios estdo no LinkedIn. O niumero de seguidores da pagina a data da
investigacdo era 142.465, um valor inferior aos seguidores no Facebook (4.820.295) e no Instagram
(490.000).

No periodo de andlise, a MSC Cruises teve a totalidade de 56 publicacdes no seu LinkedlIn, das quais
20 (35,7%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 36 (64,3%) a comunicagdo
institucional ou de servigos. O padrao de publicagdo foi de aproximadamente 8 publicagdes por més,
sendo setembro o més com menor nimero (3) e janeiro e marco os com maior nimero (10).

As publicacGes feitas no Linkedin sdo exclusivas, ndo sendo compartilhadas em outras redes sociais.
Em termos de analise de conteldo, 36 (64,2%) publicagdes utilizavam linguagem informativa, 12
(21,4%) apelativa e 8 (14,4%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 414,3 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 12,3 comentarios. A publicacdo com mais gostos teve 962 e a com
menos teve 130. Nos comentarios, 44 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que nenhum dos comentdérios as publica¢8es teve resposta/reacdo pela empresa. As
visualizacGes dos videos publicados variaram entre 1.180 e 13.841, tendo como média 6.257
visualizagOes.

A quase totalidade das publicacbes incluia hashtags, sendo os mais recorrentes
#OurWorldYourWorld; #careeratsea e #msccruises. A empresa utilizou emojis em algumas das
publicacbes, em termos de recursos multimédia utilizados, os principais foram imagens,
hiperliga¢Ges, hiperligagdes com imagem, partilhas de publicacGes de outras paginas e videos. Em
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menor nimero, usaram infografias. O texto usado variou entre os 22 caracteres e os 448, mas tendo
um padrao de publicagbes curtas, préximas ao 300 caracteres.

4.1.8 Costa Cruises

E a principal linha de cruzeiros da Europa em termos de frota de navios e niimero total de
passageiros carregados. Possuem uma frota de 15 navios e capacidade de 45 mil viajantes.

A pagina de LinkedIn da empresa tem a seccao "Sobre" com os seus dados, porém n3ao muito
aprofundados. N3o faz uso da secc¢ao "Dia a dia", nem divulga as oportunidades de emprego
divulgadas na seccao "Vagas". Nao tem conteldo patrocinado na sec¢do "Anuncios". 442 dos seus
funciondrios estdo no LinkedIn. O nimero de seguidores da pagina a data da investigacdo era
131.380, um valor inferior aos seguidores no Facebook (2.596.763) e no Instagram (142.000).

No periodo de analise, a Costa Cruises teve a totalidade de 72 publicacGes no seu LinkedIn, das quais
25 (34,7%) estavam associadas a recrutamento e as restantes 47 (65,3%) a comunicacdo
institucional ou de servicos. O padrao de publicacdo foi de 7 publicacdes por més, sendo marco o
més com menor niumero (3) e outubro o com maior nimero (19).

As publicacGes feitas no Linkedin sdo exclusivas, ndo sendo compartilhadas em outras redes sociais.
Em termos de analise de conteldo, 14 (19,4%) publica¢des utilizavam linguagem informativa, 33
(45,8%) apelativa e 25 (34,8%) utilizavam ambos os tipos de linguagem.

No que concerne ao engagement, a empresa obteve uma média de 196,7 gostos/reacdes por
publicacdo e uma média de 6,6 comentarios. A publicacgdo com mais gostos teve 1.218 e a com
menos teve 27. Nos comentarios, 42 e 0 foram os valores mais alto e mais baixo, respetivamente.
Acrescenta-se que varios dos comentarios as publicacdes teve resposta/reacdo pela empresa (29
publicacGes tiveram alguns ou todos os comentarios respondidos). As visualizacGes dos videos
publicados variaram entre 572 e 8.563.

A quase totalidade das publica¢des incluia hashtags, sendo os mais recorrentes #costacrociere;
#talentoal2 e #jobs. A empresa ndo utilizou emojis em poucas publica¢des, em termos de recursos
multimédia utilizados, os principais foram imagens, hiperligacgdes com imagem, partilhas de
publicagBes de outras paginas e videos. Em menor nimero, usaram infografias. O texto usado variou
entre os 1.257 caracteres e os 95, ndo existindo um claro padrdo de publicacGes curtas ou longas.

4.2 Resultados comparados

Agregando os resultados numa analise comparativa, verifica-se que a presenga mais ativa no
LinkedIn pertence a Norwegian Cruise Line com um total de 234 publica¢des, quase diarias (24 por
més) e a linha de cruzeiros com menor utilizacdo da rede social em estudo foi a Celebrity Cruises
com apenas uma publicacao.
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Tabela 1 - Seguidores nas redes sociais LinkedIn, Facebook e Instagram dos oito cruzeiros.

. . . VS. VS.
Ranking | Empresa | LinkedIn Seguidores el || s e
ity | https://www.linkedin.com/company/ce .300.
Celebrity D: // _ /company/ 45173 1300.00 |, 000
Cruises | lebrity-cruises/about/ 0
Royal
Ea”bbea https://www.linkedin.com/company/ro 434756 4.700.00 |1.000.00
Internati yal-caribbean/about/ 0 0
onal
Norwegi h . .
ttps://www.linkedin.com/company/no .716.
an Cruise P // N - / S V/ 177.404 2.716.53 267.000
Line rwegian-cruise-line/ 0
i https://www.linkedin.com/company/ca .
Carrnval .p // . : / pany/ 180.364 4,994 687.000
Cruises | rnival-cruise-lines/ 059
i https://www.linkedin.com/company/pr 217.
Princess | http // i /company/p 94.670 2217.57 | 50c 000
Cruises | incess-cruises/ 6
Holland . .
https://www.linkedin.com/company/ho .573.
z6 America ps:// i , / pany/ 58.195 1.573.83 95.700
Line lland-america-line/about/ 7
https://www.linkedin.com/company/m .820.
MS.C L // / 2 V/ 142.465 4.820.29 490.000
Cruises | sc-cruises/ 5
https://www.linkedin.com/company/co .596.
Costa D /( . / —— v/ 131.380 2:596.73 | 142,000
Cruises | sta-cruise-lines-north-america/about/ 6
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Grdfico 1 - Comparagdo de seguidores no LinkedIn, Facebook e Instagram dos oito cruzeiros.
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Em termos de seguidores nas paginas LinkedIn, sdo a Royal Caribbean International e a Celebrity
Cruises que apresentam o maior (434.756) e menor nimero (45.173), respetivamente. No entanto,
no Facebook, quem lidera é a Carnival Cruises, contrastando com a Celebrity Cruises. Ja no
Instagram, é a Royal Caribbean International que soma mais seguidores e quem tem menor nimero
é a Holland America Line.
seguidores, quer no Facebook, quer no Instagram, do que no LinkedIn (Tabela 1 e Gréfico 1).

Em resumo, as 8 marcas de cruzeiros em estudo apresentam mais

Tabela 2 - Média de gostos e comentdrios por publicagdo dos oito cruzeiros.

Total de Média de Média de
Empresa publicagdes - ..
reagBes/post | comentérios/post
2019
Cele!orlty 1 720 49
Cruises
Royal
Caribbean 52 402,3 46,7
International
Norwegian 234 383 25
Cruise Line
Carnival 142 353 17
Cruises
Princess 190 301,4 11,2
Cruises
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Holland 17 203,8 7,8
America Line
MSC Cruises 56 414,3 12,3
Costa Cruises 72 196,7 6,6

Grdficos 2 - Engagement nas publicagées dos oito cruzeiros (Total de publicagcées, Média de gostos por publicagéo,
Média de comentadrios por publicagdo.

Total de Publicagdes 2019
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Média de comentarios

@ Celebrity Cruises

@ Royal Caribbean .

@ Norwegian Cruise L.
Carnival Cruises
Princess Cruises
Holland America L.
MSC Cruises

Costa Cruises

Excluindo a Celebrity Cruises por estar inativa, foi a MSC Cruises que teve maior nimero de gostos
e a Royal Caribbean International que teve maior nimero de comentarios. Contrapondo a Costa
Cruises que obteve as menores pontuagdes nestes dois parametros (Tabela 2 e Gréfico 2).

Tabela 3 - Numero de publica¢es para recrutamento e para comunicagdo dos oito cruzeiros, com respetiva

percentagem.
Total de | Publicagbes | PublicagGes
Empresa publicagdes | para para
2019 recrutamento | comunicagao
Celebrity 0 0 0
Cruises 1 (100%) 0 (0%) 1 (100%)
Royal

Caribbean 52 (100%) 14 (26,9%) 28 (53,8%)
International

Norwegian |3, 100%) |131 (56%) | 103 (44%)
Cruise Line

Carnival 142 (100%) |52 (36,6%) | 90 (63,4%)
Cruises

Princess 190 (100%) |27 (14,2%) | 163 (85,8%)
Cruises
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Holland o o o
America Line 17 (100%) |3 (17,6%) 14 (82,4%)
MSC Cruises |56 (100%) |20 (35,7%) 36 (64,3%)

Costa

0, 0, o,
Cruises 72(100%) | 25(34,7%) |47 (65,3%)

Grdfico 3 - Comparagdo entre as publicagées no Linkedin para recrutamento e para comunicagdo dos oito cruzeiros.

Comparacgéao de publicacdes para recrutamento e comunicagao no LinkedIn

Recrutamento
Celebrity Cruises

B comunicagéo
Royal Caribbean I.
Norwegian Cruise L.
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Princess Cruises
Holland America L.

MSC Cruises

Costa Cruises

A Princess Cruises foi a linha de cruzeiros com maior percentagem de publica¢gdes de comunicagdo
em relagdo a recrutamento (85,8%). Por outro lado, a Norwegian Cruise Line foi o cruzeiro que
publicou menos publicagées de comunicagao institucional (44%), sendo a Unica marca, de entre os
oito cruzeiro, que fez mais publicacdes de recrutamento do que de comunicacdo (Tabela 3 e Grafico
3).

Tabela 4 - Tipos de linguagem nas publicagbes dos oito cruzeiros, com respetiva percentagem.

Total de | Publicagdes N N Publicagées
N . Publicagdes | Publicagcdes | . .
Empresa publicagées | exclusivas informativas | apelativas informativas
2019 LinkedIn P e apelativas
Celebrity
1 (1009 1 (1009 1 (1009 9 9
Cruises (100%) (100%) (100%) 0 (0%) 0 (0%)
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Royal
Caribbean 52 (100%) 52 (100%) 33(63,5%) 6 (11,5%) 11 (21,2%)
International

Norwegian | 34 (100%) |221(94,5%) | 185 (79,1%) |7 (3%) 29 (12,4%)
Cruise Line

Ef:lns';’j' 142 (100%) | 137(96,5%) |133(83,1%) |6 (4,2%) 18 (12,7%)
E:'unlzgzs 190 (100%) | 112 (58,9%) |96(50,5%) |77 (40,5%) |17 (8,9%)
Holland 17(100%) | 17(100%) |5(29,4%)  |9(52,9%)  |3(17,6%)
America Line ° ° o o o

MSC Cruises |56 (100%) |56 (100%) |36 (64,2%) |12 (21,4%) |8 (14,4%)

Costa Cruises | 72 (100%) 72 (100%) 14 (19,4%) 33 (45,8%) 25 (34,8%)

Grdfico 4 - Publicagées exclusivas do LinkedIn no total das publicagées dos oito cruzeiros.

Publicagdes exclusivas no LinkedIn (em escala logaritmica)
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Grdfico 5 - Tipos de linguagem utilizados nas publicagées no LinkedIn dos oito cruzeiros.

Tipos de linguagem nas publicagdes do LinkedIn
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No caso de estudo, predominou a linguagem informativa nas publicagdes, com excegao da Holland

America Line e da Costa Cruises em que predominou a linguagem apelativa. (Tabela 4 e Grafico 5)

De forma geral, ndo houve produgédo prépria de conteldo exclusivamente para o Linkedin (Grafico

4).
Tabela 5 - Resumo das restantes informagées recolhidas para os oito cruzeiros (emojis, hashtags, respostas a
comentdrios, extensdo e recursos multimédia.
Tota! " ge Publicagdes c/  Publicacdes c/ | Respostas a Exfetisao PUilEGEs @
Empresa publica¢des emoii hashtags comentarios média Recursos
2019 ) & (caracteres) multimédia

CeIgbnty 1 (100%) Todas Nenhuma Algumas 33 | Todas
Cruises
Royal
Caribbean 52 (100%) Quase todas Algumas Algumas 39 | Todas
International
Nor.weg.lan 234 (100%) Algumas Quase todas Algumas 277 | Todas
Cruise Line
Carnival Cruises | 142 (100%) Nenhuma Quase todas Algumas 370 | Todas
Princess Cruises | 190 (100%) Nenhuma Quase todas Nenhuma 222 | Quase todas
Holland

L 17 (100%) Nenhuma Quase todas Nenhuma 200 | Todas
America Line
MSC Cruises 56 (100%) Algumas Quase todas Nenhuma 328 | Todas
Costa Cruises 72 (100%) Algumas Quase todas Algumas 478 | Todas
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A utilizacdo de emojis ndo é unanime. A Carnival Cruises, a Princess Cruises e a Holland America Line
nado utilizaram nenhum, mas as restantes marcas de cruzeiros utilizaram emojis em pelo menos
algumas publicacbes. Ja as hashtags sdo usadas pelos oito cruzeiros em praticamente todas as
publicacBes, assim como os recursos multimédia (hiperligacGes, imagens, videos, partilhas de
publicacbes) (Tabela 5).

No caso da Princess Cruises, Holland America Line e MSC Cruises, ndo houve respostas da empresa
aos comentdrios das publicagdes, mas nas restantes sim (Tabela 5).

Em termos de extensdo das publica¢des, a média dos caracteres ndo variou muito de marca para
marca, mas dentro de cada pagina de LinkedIn, verificaram-se publica¢Ges curtas (inferiores a 100
caracteres e publica¢cbes extensas (superiores a 1000 caracteres), ndo existindo um claro padrao
neste parametro (Tabela 5).

Conclusoes e discussao

Para uma correta interpretacdo dos resultados apresentados é importante destacar alguns pontos
referidos ao longo deste estudo. Primeiramente, e referente as redes sociais, constatamos que o
Facebook é a que conta com um maior nimero de seguidores. J4 o nimero total de publicacées
varia muito entre os perfis das empresas, assim como o engagement, que é muito baixo comparado
com o numero de seguidores, como no caso na Royal Caribbean que possui quase 435 mil seguidores
e uma média de 400 reacGes em cada publicacdo. Entretanto é visivel a relacdo entre nimero de
seguidores e engagement, pois a Royal Caribbean é a que possui um maior nimero de seguidores
e, também, uma maior quantidade de interacGes. Por sua vez, a Norwegian Cruise Line foi aempresa
com mais publicagdes, mas isto ndao fez com que tivesse mais engagement e seguidores.

Por norma, as empresas respondem sempre a alguns dos comentdrios no LinkedIn, com a exce¢do
da Princess Cruises, da Holland America Line e da MSC Cruises que ndo responderam a nenhum
comentario, o que significa uma falha estratégica e operacional da empresa no meio.

Outro ponto visivel na presenca das empresas no Linkedin é que os textos das legendas sdo breves,
com uma média de 200 a 300 caracteres, e com viés institucional, tanto na escrita, como nos
conteudos compartilhados. De acordo com Marketo (2014) e Montes de Oca (2012) o Linkedin teve,
inicialmente, um objetivo focado no meio profissional (ofertas de emprego), porém durante o seu
desenvolvimento passou a ser usado como plataforma de Networking e até mesmo uma ferramenta
de marketing e relagGes publicas das empresas e pessoas (Reis, B.B., 2018). Durante essa
transformacdo o Linkedin esta a popularizar-se cada vez mais, fazendo com que a comunicacdo
realizada no meio seja compativel com um publico mais amplo. No caso das empresas analisadas
essas transformacdes e mudancas de habitos na plataforma ainda estdo a ocorrer, e isso é percetivel
através de algumas publicagdes que possuem um teor mais informal, ao utilizarem emojis e
comunicarem eventos e assuntos mais ludicos. Esta formalidade e institucionalidade comprova uma
distancia significativa entre o Linkedin e o Facebook e Instagram, que, por sua vez, mantém um
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didlogo mais informal (na escrita, uso de gifs, memes e emojis, por exemplo) e costumam alcancar
um maior nimero de pessoas (mais seguidores) e engagement dos mesmos.

Relativamente ao numero de seguidores, conseguimos perceber que este valor é proporcional a
interatividade que a empresa estabelece com os os utilizadores e nao, necessariamente, ao nimero
de publicacGes da mesma. Isto justifica o facto da Norwegian ser a empresa com mais publicacGes,
mas nao a que tem mais seguidores, contrariamente a royal caribbean, que mesmo nao tendo tantas
publicagbes e sendo mais interativa, tem um maior niumero de seguidores, como ja referimos
posteriormente.

O facto de, no LinkedIn, existir um discurso mais formal, comparando com as restantes redes sociais
em questdo (facebook e instagram), justifica-se pelo publico presente em cada plataforma e porque,
como foi também concluido anteriormente, este tem um conteddo mais informativo. Em
contraponto, no momento atual das redes sociais é visivel a for¢ca de discursos que aproximam a
empresa dos seguidores (clientes) e a interacdo entre ambos. A doutora em Ciéncias da
Comunicacdo Carolina Frazon Terra defende que assistimos a transformacgGes na forma como o
publico se relaciona com as organizag¢Oes, exigindo que estas estejam presentes nos meios digitais
e a utilizarem linguagens e posturas condizentes com a informalidade e o imediatismo (Terra, C.F.,
2015, p.106).

Tendo em conta o nosso artigo, temos consciéncia que alguns aspectos poderiam ser melhorados,
nomeadamente a andlise propriamente dita, que deveria ser mais aprofundada. Teria sido um ponto
positivo se também tivéssemos conseguido informacdes da empresa relativas, por exemplo, ao
numero de pessoas que aparecem em eventos apds verem o post no Linkedin.

Além disso, um dos objetivos era ter uma entrevista com um especialista - alguém do préprio
LinkedIn que conseguisse analisar os resultados da plataforma, por exemplo, de forma a entender
quais os posts que geram maior interagdo e resultado pratico (candidaturas a vagas, presenga em
eventos, entre outros). Isto seria interessante para perceber se as empresas em questdo estdo ou
nao a optar pela estratégia mais adequada.

No futuro, seria interessante fazer um estudo sobre as tendéncias de contelddo para empresas no
LinkedlIn. Isto é, para perceber como é possivel (e se é ou ndo necessario) melhorar o contelido e o
didlogo e interagdes que se realizam nas plataformas, entre a empresa e os utilizadores.
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