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KLUDI AMEO
Um toque de luxo

Um pouco de luxo e extravagdncia pode tornar o
interior da sua casa de banho mais atractivo. Dé a
este espaco funcional um visual mais estimulante
decorando-o com tons de bom gosto, acabamentos
originais e detalhes invulgares. Com a sua forma
simples e curva, a nova linha Kludi AMEO é o reflexo
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 Functionality salection

Os simbolos discretos de agua
fria e quente no manipulo

sdo detalhes pequenos mas
importantes.

As linhas bem definidas do
corpo e manipulo tornam esta
torneira num componente
ideal para um design interior
visualmente harmonioso.

da tendéncia actual do design moderno para o
minimalismo suave. Além de personificar o design

de ponta, a linha Kludi Ameo oferece funcionalidades
avancadas e um vasto leque de caracteristicas -

e a precos que irdo ao encontro de qualquer tipo

de orcamento.

Kludi GmbH & Co. KG - Am Vogelsang 31-33 - 58706 Menden - Germany

T: +351917547732 - E: manuel.rodrigues@kludi.com - www.kludi.com



Manuel Ai Quintas

Diretor Revista Dirhotel

“TURISTAS"

EDITORIAL

OS PROBLEMAS
DA FARTURA

ndam as hostes do turismo

alegres e entusiasmadas com

as legioes de turistas que inva-

dem as nossas cidades, vilas,
monumentos, praias, hotéis, restauran-
tes e esplanadas. Compreende-se a sua
felicidade, porque bem-estar assim ha
muito que nao se via.

Saltando por cima do que o referido qua-
dro poderd representar ou nao de real
prosperidade, ou até de inteligente e efe-
tivo aproveitamento de uma conjuntura
favoravel (deseja-se que seja mais do
que issol], importa refletir, «en passant»,
sobre alguns problemas que tanta fartu-
ra poderd afinal causar ao turismo e ao
pais a médio e longo prazo.

Um crescimento assim, mais esponta-
neo do que planeado, esta a revelar aqui-
lo que seria inevitavel em tais circuns-
tancias: uma resposta insatisfatéria, de
varios pontos de vista, da parte das es-
truturas e servicos locais, que passaram,
sem a necessaria adequacdo e prepara-
cao, a ter de atender a solicitacoes em
quantidades bastante superiores as con-
sideradas correntes.

Sucede até, ao contrario da nossa tradi-
cao, que se verificam ja manifestacdes ou
sentimentos de aversao aos turistas por

parte de muitos dos nossos concidadaos,
com o fundamento de estarem aqueles,
pelo seu niumero elevado, a tomar conta
de lugares, facilidades e servicos locais,
pondo em causa a sua fruicdo pelos nor-
mais habitantes nas condicoes a que es-
tavam habituados.

Por outro lado, sdo j& muitos os sinais
de estar em marcha uma degradacao
do ambiente e despersonalizacao das
cidades, como o excesso de «tuk-tuk "s»,
em Lisboa, que levou alguém, com mui-
ta graca e propriedade, a dizer estar a
nossa capital a parecer-se cada vez mais
com Bombaim.

Durante muito tempo e até agora, sem-
pre se considerou que, para receber bem
e ndo sofrer irremediavel descaracteri-
zacdo, nenhum destino turistico deveria
receber por ano um ndmero de turistas
superior ao da sua populacao.

Em Portugal, as regras de bom senso
comum nao sao para respeitar. Quando
a paisagem humana for, no nosso pais,
igual a de um qualquer lugar no mundo,
os turistas deixarao de vir. Aquilo que os
turistas estao menos interessados em
ver é outros turistas... m
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TEMA CENTRAL Sustentabilidade para o desenvolvimento econémico

Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel

era quase impossivel en-
contrar quem nao concor-
de estar o nosso planeta
ameacado por graves
riscos ambientais que compro-
metem a vida e a saude das ge-
racoes do presente e mais ainda
as do futuro. Esta é também a
posicao de principio da generali-
dade dos nossos hoteleiros.

Mas é ainda mais dificil encon-
trar quem, na pratica quotidia-
na, se dispunha ao cumprimento
das regras e medidas que con-
tribuam para a salvaguarda da
vida na terra, no que ela tem de
complexo, variado e exigente do
ponto de vista ambiental. E tam-
bém o caso dos hoteleiros por-
tugueses.

Ou seja, todos ou quase todos
os hoteleiros reconhecem a im-
portancia de uma correta ges-
tao ambiental, mas poucos es-
tdo interessados ou disponiveis
para adotar as politicas e medi-
das apropriadas e necessarias,
mesmo que muitas se traduzam
em praticas simples e de custo
reduzido.

O interesse que a minha obra
«SUSTENTABILIDADE = Hotéis
Eficientes e Rentaveis», destina-
da a colaborar na sensibilizacao
e correta compreensao do dever
que a todos obriga de protecao
ambiental, suscitou a muitos ho-
teleiros e gestores do setor nao
apaga, aos meus olhos, a ideia de
que muitos mais falham na toma-
da de decisoes a tal respeito quer
porque ainda ndo se preocupam
suficientemente com a preserva-
cao dos recursos ambientais, quer
por falta de conhecimentos técni-
cos sobre a matéria, quer porque
algumas solucoes poderao exigir,
apesar de tudo, investimento de
maior ou menor significado.

E, no entanto, 0 ambiente estd a
deteriorar-se a um ritmo alar-
mante a escala do globo, exigin-
do um enorme e urgente esforco
da parte de todos - governos,
empresas, familias e individuos
- para assegurar a sustentabili-
dade do planeta.

Trata-se alids, também, de uma
questdo de importancia crucial
para promover desenvolvimento
sustentdvel, crescimento econé-
mico e bem-estar social das po-
pulacdes, sem os quais nao sera
possivel satisfazer cabalmente
as necessidades do presente e
menos ainda do futuro.

Sucede ainda que sem a preser-
vacao dos recursos naturais e
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melhoria do ambiente nao serd
possivel garantir a continua via-
bilidade do turismo. E sem tu-
rismo sustentavel ndo sera pos-
sivel assegurar bons negdcios e
resultados... sustentaveis!

O turismo devera porisso respei-
tar os principios éticos e morais
a que esta obrigado, contribuin-
do pelas formas ao seu alcance
para a criacao de um ambiente
natural, econdmico e social em
tudo adequado as necessidades
das populacdes. Colaborar na
afetacdo ou destruicao da natu-
reza é, para o turismo, por em
causa a sua propria razao de ser.
Alids a sustentabilidade am-
biental das empresas hoteleiras

aumenta a sua eficiéncia, produ-
tividade e competitividade, por
permitir um superior desempe-
nho energético e uma melhor
gestao de outros recursos am-
bientais, designadamente maté-
rias-primas, reduzindo o ensejo
de desperdicios e outros gastos
supérfluos e contribuindo para
um quadro geral ambientalmen-
te benigno.

Muitos hoteleiros parecem ter
dificuldade em definir a forma
como iniciar o processo de tor-
nar os seus produtos e servi-
cos mais verdes e hesitam em
comecar, apesar de a gestao
ambiental dever ser considera-
da como parte indispensavel da
qualidade geral oferecida por
um hotel.

Ora, tudo devera comecar pela
adocao de uma politica ambien-
tal adaptada aos objetivos visa-
dos e aos meios disponiveis ou
a criar, consubstanciada num
programa de gestdao ambiental
baseado no desempenho atual
dos diversos departamentos do
hotel a tal respeito.

Um plano de acao, tao detalha-
do e objetivo quanto possivel,
deverd orientar e disciplinar a
pratica das medidas determina-
das pela politica ambiental, por
forma a permitir a obtencao dos
resultados pretendidos com um
minimo de custos e de afetacdo
da operacao.

Finalmente, deverd assegurar-
-se a monitorizacdo do desem-
penho ambiental do hotel, pro-
curando garantir uma correta
implementacdo das medidas
oportunamente decididas e a
correcao dos desvios eventual-
mente verificados.

Mal avisadas andarao as empre-
sas hoteleiras que nao reconhe-
cam a responsabilidade social e
ambiental que sobre elas recai
e ndo respeitem as preocupa-
coes dos consumidores verdes,

a sustenta-
biidade am-
blental das
empresas
hoteletras
aumenta a
sua eficién-
cla, produ-
tividade e
competitivi-
dade,

em numero permanentemente
crescente e, cada vez, melhor
informados.
Para esses consumidores, s6
os produtos verdes interessam
verdadeiramente, por serem
amigos do ambiente e ajudarem
a um futuro sustentavel. (Acon-
tece até que sdo muitas as pes-
soas que sofrem de alergias e
doencas causadas por ambien-
tes poluidos, optando natural-
mente pelos que sejam conside-
rados saudéaveis]
Ndo deverd por isso duvidar-
-se da necessidade de fazer dos
nossos hotéis, hotéis verdes, que
proporcionam aos seus clientes
experiéncias agradaveis em in-
teriores saudaveis, ao mesmo
tempo que protegem o planeta.
Sao estes hotéis ambiental-
mente amigaveis, que adotam
politicas ecoldgicas destinadas
a minimizar o impacte ambien-
tal, os que melhores condicoes
relinem para a pratica efetiva do
negocio.
E que a preocupacdo com as
questdes ambientais nao con-
tribui apenas para a sustentabi-
lidade do planete - e ndo seria
pouco!
Na realidade, ela poderd e de-
verd constituir uma importante
estratégia de negocio, permi-
tindo a obtencado de importantes
ganhos comerciais, diretos e in-
diretos, de médio e longo prazo.
Os hoteleiros que ndo sintam e
nao procedam assim, sentir-se-
-ao pressionados a adotar uma
gestao ambientalmente respon-
savel pelos consumidores, pelos
empregados, pela legislacao,
pelos fornecedores e pela opi-
nido publica, o que nunca é a
melhor maneira de resolver um
problema. m
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L Sustentabilidade para o desenvolvimento econémico

SUSTENTABILIDADE
E DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

as ultimas décadas,

a luz do que se sabe

acerca dos impactos

ambientais gerados
pelo desenvolvimento indus-
trial, muito se tem falado de
sustentabilidade e desenvolvi-
mento sustentavel... a primeira
vista podemos ser tentados a
pensar que se tratam de sinoni-
mos, mas nao.

O termo “sustentabilidade” sig-
nifica estabelecer um equilibrio
entre os recursos que a nature-
za da e o limite para o consumo

desses recursos e a melhoria da
nossa qualidade de vida. A partir
de agosto, segundo os ambienta-
listas comecamos a gastar a cré-
dito os recursos “orcamentados”
para o ano. Ultrapassamos os
recursos que tinhamos para gas-
tar este ano e isso faz com que o
prazo para os esgotar fique mais
curto. Nao serad na nossa época,
mas a humanidade nao se esgo-
ta em nés. E preciso assegurar
que a nossa descendéncia tenha
0S MesmMos recursos que nos te-
mos. E para isso é preciso agir.

Por sua vez, o desenvolvimento
sustentavel tem como objetivo
a preservacao do ecossistema
além de atender as necessidades
socioecondémicas das comunida-
des e manter o desenvolvimento
econdmico, ou, por outras pala-
vras e tal como ficou reconhecido

internacionalmente em
1972, na Conferéncia
das Nacdes Unidas
sobre o Meio Ambien-
te Humano, em Es-
tocolmo, Suécia, "0
desenvolvimento que
procura satisfazer as
necessidades da gera-
cdo atual, sem com-
prometer a capacidade
das geracdes futuras
de satisfazerem as
suas proprias necessi-
dades”.

Assim percebe-se que
o conceito de sustenta-
bilidade e o desenvolvi-
mento sustentavel sdo
suportados por trés
pilares: econdémico,
social e, obviamente,
ambiental.

0 grande desafio tem sido esse:
manter a harmonia entre os trés
para garantir a integridade do
planeta. Como resolver os pro-
blemas que o desenvolvimento
trouxe, alguns aparentemente
inocentes como a producao ani-
mal, manter o desenvolvimento
econémico e ao mesmo tempo
minimizar os estragos no pla-
neta e mesmo reverter alguns
dos danos j& feitos? Hoje em
dia tudo parece ter impacto no
planeta.

Na verdade o assunto da sus-
tentabilidade passou por trés
momentos. O primeiro, por volta
das décadas de 70-90, aconte-
ceu com a identificacdao do pro-
blema, ou seja, foi o momento
em que se reconheceu que era
preciso alterar o estilo de produ-
cao e o consumo da época. E o
momento em que se comeca a
tentar convencer todos sobre a
importancia da agenda da sus-
tentabilidade.

Durante o segundo momento,
nos anos 90 e até a primeira
década do século XXI, a concen-
tracdo foi nas oportunidades de
ligacao entre a sustentabilidade
e os negoécios. Foi nesta altura
que a agenda da sustentabili-
dade comeca a ser assimilada e
pensada na organizacao, e que
entram em praticas acdes es-
tratégicas e integradas com o
negocio.

0 momento atual, o terceiro, é
uma evolucao do segundo, em
que as acdes ja nao sado defini-
das como praticas de susten-
tabilidade, mas como forma de
pensar da organizacao, como
estratégia, gerando valor para
a empresa. Ja& fazem parte do
ADN da empresa. Nesta fase,
alertam alguns especialistas,
haverd uma selecdo natural das
empresas, podendo as que nao
sdo compativeis com a sustenta-
bilidade, desaparecer em prol de
outras que prosperam com esta
estratégia. m
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Carlos Torres

Advogado, Professor da
ESHTE | Catolica Porto BS

1) Introducao

Ocorreu recentemente mais um
episddio da indesejavel instabili-
dade legislativa que tem afetado
a disciplina base dos empreen-
dimentos  turisticos  (RJET].
Aprovado em 2008, foi recente-
mente alterado - pela quinta vez
em nove anos de vigéncia - atra-
vés do Decreto-Lei n.° 80/2017,
de 30 de Junho.

Muitas das alteracoes introdu-
zidas pelo referido diploma sao
perfeitamente dispensaveis,
consistindo em modificacdes
meramente formais como as
que incidiram, uma vez mais,
sobre o turismo de natureza (ar-
tigos 4°/3 e 20°). Com efeito, ndo
se alteraram minimamente os

tracos estruturantes da figura
que permite a qualquer das sete
tipologias de empreendimentos
turisticos - estabelecimentos
hoteleiros, aldeamentos turis-
ticos, apartamentos turisticos,
conjuntos turisticos (resorts),
empreendimentos de turismo
de habitacdo, empreendimen-
tos de turismo no espaco rural e
parques de campismo e de cara-
vanismo - pode ser reconhecida
como turismo de natureza ou
associada a marcas nacionais
(SNAC ou natural.pt].

As moradias podem doravante
constituir a unidade de alojamento
maioritaria dos hotéis-apartamen-
tos ou aparthotéis [art.° 11°/2/b)]
e os hotéis rurais, sdo, a seme-

lhanca do turismo de
natureza, objecto de
uma modificacao for-
mal (art.® 19°/7).

Nos parques de cam-
pismo  contemplam-
-se agora para além

de tendas, reboques,
caravanas, autocara-
vanas “outras insta-

laces de alojamento
amovivel” (art.2 19°/1)
e enumeram-se exem-
plificativamente as ins-
talacoes destinadas a
alojamento: bungalows,
mobile homes, glam-
ping, e realidades afins.
Eliminando-se o limite
de 25% da éarea total do

CADERNO ESPECIAL | Legisiacao

AS RECENTES ALTERACOES
AO RJET (12 PARTE)

parque destinada aos campistas
que incidia sobre aquelas instala-
cées [idem, n° 4), tal limitac&o po-
dera futuramente ser ampliada ou
reduzida em sede regulamentar.

2) Vigilancia das piscinas

A Portaria n® 168/2016, de 16 de
junho, consagrou um tratamen-
to diferenciado das piscinas dos
empreendimentos turisticos re-
lativamente as piscinas de uso
publico em razdo daquelas, como
se revela no respectivo pream-
bulo, serem “utilizadas exclusi-
vamente pelos seus hdspedes”.
Consequentemente “as piscinas
dos empreendimentos turisticos,
quando utilizadas exclusivamen-
te pelos seus héspedes, passa a
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ser facultativa a presenca dos na-
dadores-salvadores, mas man-
tendo a necessidade da presenca
de um vigilante.” explicitando-se
a ratio da medida com as “es-
pecificidades proéprias do sector
hoteleiro, tal como identificadas
e assumidas pela tutela do tu-
rismo, introduzindo um fator de
flexibilizacdo que contribua para
o fomento da atividade e indUs-
tria do turismo, como sector de
atividade fundamental no teci-
do econdmico nacional.” (idem,
predmbulo).
Correspondentemente, o n® 2 do
art 23° da referida portaria esta-
tui: “Nas piscinas de empreen-
dimentos  turisticos, quando
utilizadas exclusivamente pelos
seus hdspedes ... a presenca de
nadadores-salvadores referida
no numero anterior é facultati-
va, desde que seja assegurada
vigildncia adequada e mantido
disponivel o material e equipa-
mento de informacao e salva-
mento definido pelo ISN.".

A alteracao agora introduzida,
através de uma fonte hierarqui-
camente superior, tem a partida
duas consequéncias. Desde logo,
para além dos héspedes, pre-
véem-se os convidados. Depois,
referindo-se genericamente vigi-
ldncia pode a mesma ser exercida

RIET (2oo0f)
Claco ul.r\_-“l S5
e nove anmos de

wigEoio

a distancia, por meios digitais, ma-
xime video-vigilancia, dispensando
a presenca de um vigilante a que
alude o predmbulo da portaria.

3) Progressivo esvaziamento da
autoridade turistica nacional

A alteracao do n® 1 art.° 26° é,
do meu ponto de vista, muito
negativa, ao eliminar-se o pare-
cer obrigatdrio - e com caracter
vinculativo - do Turismo de Por-
tugal, IP, que tinha lugar numa
das seguintes situacoes: infor-
macao prévia, licenciamento e
admissao da comunicacéo prévia
para a realizacdao de operacoes
urbanisticas relativas a estabe-
lecimentos hoteleiros, aldea-
mentos turisticos, apartamentos
turisticos, conjuntos turisticos e
hotéis rurais.

O dmbito do parecer obrigaté-
rio e vinculativo do Turismo de
Portugal, IP - eufemisticamente
convertido em parecer facultativo
- era muito semelhante ao que
anteriormente a Direccao-Geral
de Turismo tinha a seu cargo, ou
seja, o cumprimento do RJET e
seus regulamentos, avultando o
conceito de adequacao.
Incompreensivelmente o RJET,
diversamente da anterior legisla-
cao dos empreendimentos turis-
ticos, nao especificava o conceito

No ano in-
ternacional
do turismo
sustentavel
farla todo o
sentido refor-
car as com-
peténcias da
autoridade
turistica na-
clonal, mas

O caminho
fol O Inverso,
retirando-lhe
O Importan-
te parecer
obrigatoro e
vinculativo na
construcao
de um esta-
belecimento
hoteletro ou
de outra ti-
pologlia sob a
sua alcada.

de adequacao. Perante esta esta
lacuna, que nao foi sequer col-
matada em sede regulamentar,
podiamos porém socorrermo-nos
das preciosas orientacdes nor-
mativas da LET neste dominio.

A primeira situacao prendia-se
com a proximidade de indUstrias,
actividades ou locais insalubres,
poluentes, ruidosos ou incémo-
dos enquanto a segunda respei-
tava a preservacdo das condicées
naturais ou paisagisticas do meio
ambiente.

De igual modo, nao podia ocorrer
o licenciamento quando o em-
preendimento turistico projectado
fosse susceptivel de afectar o pa-
triménio cultural.

Como o empreendimento turistico
deve ser minimamente acessivel
aos seus utentes, o licenciamento
nao podia ocorrer inexistindo vias
de acesso adequadas.

Também a inexisténcia ou insufi-
ciéncia de estruturas hospitalares
ou de assisténcia médica podiam
ser impeditivas do licenciamento.
Por ultimo, precludia-se também
a possibilidade de licenciamento
face a proximidade de estruturas
urbanas degradadas.

No ano internacional do turismo
sustentdvel faria todo o sentido
reforcar as competéncias da au-
toridade turistica nacional em
aspectos como a localizacao e
compatibilidade da arquitectu-
ra do edificio com a envolvente,
a capacidade de carga do local,
impactos visuais, acessibilidade
através de transportes publicos,
materiais de construcdo a utili-
zar, participacao das populacdes
locais, tipologias preferenciais e
outros aspectos.

Rumou-se em sentido inverso,
a crescente insustentabilidade,
eliminando-se barreiras que po-
deriam decorrer do interesse pu-
blico para preservar os destinos
turisticos. m
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REGULAMENTO GERAL DE
PROTECAO DE DADOS

s dados pessoais representam um ativo fundamental e de
enorme valor em diversos sectores, sendo um bom exem-
plo disso o sector hoteleiro. O conhecimento do cliente e
das suas preferéncias é essencial no contexto das ativi-
dades levadas a cabo pelo sector hoteleiro, assumindo uma impor-
tancia estratégica. A economia digital que, naturalmente, também ja
chegou ao sector hoteleiro, traz novas oportunidades, fala-se a este
proposito de “data economy”, mas também acarreta novos desafios.

Assim, é fundamental que o sec-
tor conheca o quadro legal apli-
cavel ao tratamento de dados

pessoais e designdamente as
alteracoes que resultam do novo
Regulamento Geral sobre a Pro-
tecdo de Dados ("Regulamento”],
o qual sera obrigatdrio e direta-
mente aplicavel a partir de dia 25
de maio de 2018. O Regulamento
pretende criar um regime harmo-
nizado de protecao de dados den-
tro da Uniao Europeia, de forma
a facilitar o desenvolvimento do
Mercado Unico Digital e reforcar
o direito a privacidade dos cida-
daos.

Primeiramente, importa referir
que houve um alargamento do
ambito territorial, passando as
normas de protecdao de dados
pessoais a serem aplicaveis ao
tratamento de dados levado a
cabo por um responsavel pelo
tratamento ou subcontratado
localizado na Unidao Europeia
("UE") - ainda que o tratamento
ocorra fora da UE - e localizado
fora da UE, em algumas situa-
coes. Quanto ao consentimen-
to, 0 mesmo passa a ter de ser
explicito e o responsavel pelo
tratamento a ter de demonstrar
que o titular dos dados o prestou,

inclusive de forma au-
ténoma relativamente
a outros aspetos re-
gulados num mes-
mo documento. Sao
definidos requisitos
exigentes aplicaveis a
informacao a prestar
ao titular dos dados,
a qual deve ser trans-
parente - consagra-
-se um dever geral
de transparéncia - e
facilmente acessivel,
em linguagem clara e
simples. Para além do
direito a ser informado
quanto aos termos do
tratamento dos seus
dados, o direito de ace-
der, retificar e comple-
tar os dados tratados,
o direito de se opor ao
tratamento dos dados,
sao agora densificados
outros direitos dos ti-
tulares, tais como, o
direito ao esquecimen-
to ("direito a ser esqueci-
do”), o direito a limita-
cao do tratamento e o
direito de portabilidade
dos dados. Quanto ao
direito a ser esqueci-
do, o responséavel deve
apagar os dados de um
titular que o requeira
(havendo porém al-
gumas excecdes), e
o novo direito a por-
tabilidade dos dados
possibilita que o titu-

lar requeira o recebimento e/ou
transferéncia dos dados para ou-
tro responsavel pelo tratamento.
O Regulamento estabelece a
obrigacdo de nomeacao, em
determinadas situacdes, de um
Encarregado da Protecao de Da-
dos ou, em inglés, um Data Pri-
vacy Officer ["'DPO"). Um dos ca-
s0s em que é necessario nomear
um DPO ocorre quando as ativi-
dades principais da organizacao
consistam em operacdes de tra-
tamento que exijam um controlo
regular e sistematico dos titula-
res dos dados em grande esca-
la. Embora a designacao de um
DPO nem sempre seja obrigatd-
ria, é quase sempre recomenda-
vel. O DPO deve ser consultado
em todas as questoes de dados
pessoais, devendo exercer as
suas funcoes de forma auténo-
ma e independente, nao poden-
do ser penalizado quando a sua
opinido contrarie as diretrizes da
organizacao.

Sublinha-se que recai sobre o
responsavel pelo tratamento a
demonstracdo do cumprimento
do Regulamento, quer através da
adocao de politicas internas quer
de mecanismos de compliance.
Quanto ao subcontratado, por
seu lado, se tratar dados para
além das instrucoes do respon-
savel pelo tratamento também
passara a ser considerado como
um corresponsavel, prevendo-
-se ainda uma responsabilidade
conjunta em adoptar as medi-
das de seguranca necessarias
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para proteger os dados pessoais
contra acessos indevidos. Caso
ocorram ‘“violacdes de dados
pessoais”, conceito que compor-
ta um numero alargado de situa-
coes, consagra-se a obrigacao
de notificacdo das mesmas a Co-
missao Nacional de Protecao de
Dados - "CNPD", em regra, até
72 horas apds conhecimento da
violacao, e em alguns casos aos
titulares dos dados.

O Regulamento simplifica as
formalidades de legalizacao dos
tratamentos de dados pessoais,
atualmente sujeitos a notifica-
cao ou pedido de autorizacao
prévia a CNPD. No entanto, os
responsaveis pelo tratamento e
0s subcontratados ficam obriga-
dos a uma avaliacao de impacto
das operacdes de tratamento de
dados pessoais (“privacy impact

assessment”] antes de iniciarem
tratamentos considerados de
risco, tais como, as operacoes
que utilizem novas tecnologias.
Por seu turno, é também cria-
do um sistema de balcao Unico
[“one-stop shop”], em que a au-
toridade de protecao de dados do
local do estabelecimento prin-
cipal de grupos empresariais
passa a assumir a lideranca no
controle e supervisdo de todos
os estabelecimentos (ndo sendo
necessario interagir com cada
uma das autoridades de prote-
cdo de dados dos paises em que
existem empresas do grupo).
Em Portugal, é expectavel que
a eliminacao da necessidade de
submissao de formularios de
notificacao, aliada ao sistema de
balcdo Unico, venham Llibertar a
CNPD para outras tarefas, no-

meadamente, ao nivel
da prevencao e repres-
sao de ilicitos, podendo
passar a realizar acoes
de fiscalizacao mais
frequentes as empre-
sas. Simultaneamente,
o Regulamento prevé
um conjunto de san-
cdes aplicaveis em
caso de incumprimen-
to das suas disposi-
coes, estabelecendo a
possibilidade de apli-
cacao de coimas que
podem atingir os 20
milhdes de euros ou,
no caso de uma em-
presa, 4% do seu volu-
me de negdcios anual
a nivel mundial cor-
respondente ao exer-
cicio financeiro ante-

rior, consoante o montante que
for mais elevado. Para além da
aplicacdo de coimas, os paises
poderdo igualmente estabelecer
outras sancoes aplicaveis em
caso de violacdo do Regulamen-
to, tal como a lei portuguesa - na
Lei de Protecao de Dados Pes-
soais - prevé hodiernamente.
Face as alteracdes estruturais
introduzidas pelo Regulamento é
essencial que o sector hoteleiro,
que trata um volume significa-
tivo de dados - desde os dados
dos seus clientes aos dados dos
seus colaboradores - se debru-
ce rapidamente sobre este tema
para que possa adaptar-se a
esta nova realidade e assim ter
condicdes para se “movimen-
tar”, de forma eficaz, na “data
economy”. m
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THE HOTEL
OF THE FUTURE | &

Pedro Santos Rosa

Deloitte Senior Manager,
Tourism, Hospitality &
Services

sector do Turismo assume atualmente uma relevancia com-
provada na agenda mundial, quer em termos econdémicos,
quer em termos estratégicos, registando um crescimento so-
lido e consistente a medida que, cada vez mais pessoas tém
oportunidade de viajar, quer seja em lazer, quer seja em negacios.

E certo que diversos fatores influen-
ciam positiva ou negativamente os
destinos turisticos, mas também ¢é

referir que o enfoque incidiu, es-
sencialmente, sobre o segmento
corporate de mid-tier que viaja fre-

certo que o numero de turistas vai  quentemente e que recorre, por O hotel do alicercada numa estrutura pouco
continuar a crescer. E, portanto, nos  norma, ao alojamento em hotéis. fut t flexivel tornando, por isso, dificil a
momentos de bonanca que as em-  Com efeito, a hotelaria atravessa uturo tem sua adaptacdo com sucesso a um
presas que atuam no sector devem  um periodo de constante e signifi- 1y NOVO ambiente em constante mutacao.
antecipar desafios, tornarem-se  cativa mudanca. A confluéncia de

competitivas e definir estratégias  tendéncias externas e alteracdes papel a de_ Esta combinacao de fatores resul-
que garantam a sua sustentabilida-  nos padrdes de consumo adensam Sempenhar ta num conjunto de evidéncias que
de no médio e longo prazo. o desafio que os hotéis enfrentam nao podem ser menosprezadas ou
A Deloitte mantém-se atenta as  para encontrarem formas de, por e deve tor- ficar sem resposta, nomeadamen-
alteracdes da cadeia de valor do  um lado, aprofundarem e estimu- nar-se um te no que diz respeito a:

sector do Turismo, em particular  larem as relacées com os clientes, B e Todos tém as expectativas dos
na hotelaria. Nesse contexto, pu- muito para além da marca e, por mtegrador “millennials”, ou seja, os turis-

blicou recentemente, a nivel inter-
nacional, o Estudo “The Hotel of the
Future”, que evidencia um novo pa-
radigma decorrente das inovacoes
tecnolégicas, das alteracdes com-
portamentais dos turistas e dos
novos desafios competitivos, que
tendem a elevar a oferta dos hotéis
a um patamar onde se promovem
experiéncias Unicas e personaliza-
das em funcao das expectativas de
cada hdspede em cada momento.
Trata-se de um Estudo conduzido
nos EUA, onde as marcas hotelei-
ras assumem maior preponderan-
cia e, consequentemente, onde o0s
modelos de fidelizacao estdao mais
consolidados. Por outro lado, de

outro, elevarem a experiéncia da
estada além do alojamento.

O ritmo acelerado a que as prefe-
réncias dos consumidores se al-
teram e evoluem estao a forcar o
hoteleiro tradicional a pensar em
formas de fomentar a fidelizacao
dos clientes, gerar trafego para os
seus websites e a capturar uma
maior parcela do seu gasto médio.
Paralelamente, a ameaca competi-
tiva dos agentes de viagens online
(OTAJ, a entrada de novos concor-
rentes nao tradicionais a par do
surgimento de novos modelos de
negdcio estdo a alterar o panorama
em que os hotéis operam, os quais
tém, normalmente, a sua operacdo

tas, independentemente da sua
geracao, estao a adotar compor-
tamentos carateristicos da gera-
cao millennial. J& ndo sdo apenas
os turistas na faixa etaria dos 20
anos que ambicionam personali-
zacdo, digitalizacdo e experién-
cias auténticas;

e Por outro lado, a experiéncia
proporcionada por um hotel nao
pode estar confinada ao seu es-
paco fisico. Os hotéis devem pro-
mover a criacao de relacdes com
os héspedes antes da chegada,
bem como durante e apds a es-
tada;

e Paralelamente, num contexto
de proliferacao de marcas, os
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consumidores nao estao neces-
sariamente a procura de hotéis
com base na relevancia e atribu-
tos da marca. O surgimento de
novas ofertas e solucoes alterou
o padrao de consumo, neces-
sidades e aspiracées dos hos-
pedes. A marca deixou de ser o
Unico fator de diferenciacao;

e Adicionalmente, os hospedes
consideram que a personaliza-
cao deve proporcionar uma ex-
periéncia dirigida ao individuo e
nao ao segmento no qual ele se
insere.

Para prosperarem neste ambiente
competitivo, os hotéis devem me-
lhorar ndo sé a base da sua ofer-
ta tradicional de servicos, como
também tirar partido das mais re-
centes solucées tecnolégicas por
forma a assumirem um papel mais
ativo e impactante na vida dos seus
clientes.

A hotelaria serd sempre baseada

em experiéncias e em relacoes

com as pessoas. Ainda que, com a

democratizacdo de novas tecnolo-

gias, com a evolucao das preferén-
cias do consumidor e o surgimento

T

iR

de novas ameacas competitivas, o
alojamento exigird sempre uma
forte componente humana.

No futuro espera-se que os Hotéis

se diferenciem pela sua capacida-

de de personificacdo, entre outros
atributos, através de:

e Estabelecimento de parcerias

para oferecer novas experiéncias

que evoluam com os héspedes;

Promocao do contacto e do ne-

tworking com e entre os hospe-

des;

Fomento da integracdo das mar-

cas globais com a cultura e co-

munidades locais;

Disponibilizacado de  espacos

versateis e descentralizados ca-

pazes de responder a diferentes
solicitacdes;

e Diversificacao dos servicos e das
fontes de receita pela prestacao
de servicos conexos, enquanto
elo de ligacao na cadeia de valor
do sector do Turismo.

Em resumo, o Estudo conclui que

a industria hoteleira precisa de

pensar fora de “silos definidos por

marcas e espacos’, por outras
palavras, o hotel do futuro terd de

Os hotels
que CoNnsl-
gam revo-
lucionar as
suas ofertas
estarao ap-
tos para res-
ponder as
novas ne-
cessidades
dos cliente

pensar fora das tradicionais quatro
paredes e abracar uma experiéncia
global.

O hotel do futuro nao pode ser ape-
nas mais um hotel num destino, terd
que ser mais do que o respetivo nu-
mero de quartos, mais do que ape-
nas uma experiéncia de alojamento.
Ou seja, para enfrentar os desafios
atuais, o hotel do futuro tem um
novo papel a desempenhar e deve
tornar-se um “integrador”. Um inte-
grador de experiéncias, de pessoas,
de culturas, de espacos e de proces-
sos. O hotel do futuro é, em primeiro
lugar, sobre as pessoas.

O conceito de integrador ou ‘in-
tegrator” como é designado no
Estudo original é a génese para a
definicao de 5 arquétipos, denomi-
nados Curator, Matchmaker, Neigh-
bor, Architect e Choreographer, que
personificam a figura do hotel e o
papel que o mesmo desempenha
na relacdo com o héspede, tendo
sempre como propdsito as pes-
soas. Como tal, devem ser analisa-
dos numa perspetiva de diferentes
conjuntos de atributos que formam
personalidades distintas, as quais
os hotéis poderao assumir por for-
ma a serem capazes de responder
as necessidades de determinado
perfil de héspede.

Esta abordagem nao é nem preten-
de ser uma receita, pelo contrério,
devera resultar de um processo de
reflexdo interno, por parte de cada
hotel, que lhe permita tracar uma
estratégia adequada ao seu caso.
Ou seja, cada unidade hoteleira
deverd ser capaz de responder as
questdes: Quem, o Qué, Onde e Por-
qué antes de enveredar por qual-
quer um dos arquétipos menciona-
dos. Até porque, muitas das vezes
a solucdo ndo estard apenas num
deles, mas sim numa combinacao.
Os hotéis que consigam revolucio-
nar as suas ofertas estarao aptos
para responder as novas necessi-
dades dos clientes e assim se tor-
narem os hotéis do futuro! m
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A IMPORTANCIA DO DIAGNOSTICO
ORGANIZACIONAL PARA DESENVOLVER
ORGANIZACOES EFICAZES: SABER LER
OS SINAIS VITAIS DO FUNCIONAMENTO
DE UMA ORGANIZACAO

Que Recomendacdes
emergem dos dados? Formular

& propor
Recomendacoes

De que modo damos sentido aquilo
Interpretar gue os dados estao a tentar comunicar
os Dados acerca da nossa area de mudanca?

Analise dos Dados

das as causas o tratamento ou in-

tervencao pode iniciar-se.

Em contexto empresarial pode- :

mos afirmar que o diagnéstico or- O BOG DT
ganizacional corresponde a uma mensagens mais sig
maneira de avaliar uma situacao e

determinar o que fazer em seguida;

Carlos Botelho

Professor Universitario em
Gestdo / Desenvolvimento
Organizacional e GRH

pressao para agir e obter

resultados rapidos tem

contribuido fortemente

para desenvolver nas or-
ganizacoes e respetivos decisores
uma predisposicao para encurtar
a fase de diagndstico e focar qua-
se exclusivamente na implemen-
tacdo. No entanto, as evidéncias
acumulam-se no sentido de de-
monstrar que sao as organizacoes
que tém maior consciéncia de que
o impacto das intervencoes orga-
nizacionais depende em larga me-
dida da qualidade do diagndstico
que as precedeu que sao mais bem
sucedidas. E neste contexto que
sugerimos uma metodologia ba-
seada em trés eixos, 3D, a saber,
diagnosticar para desenvolver e
com vista a obter desempenhos.0
segredo estd na capacidade de
criar um circulo virtuoso.

A palavra diagnostico aparece
usualmente associada com a prati-
ca médica e tem o significado mais
comun de compreender ou conhe-
cer as razdes ou causas subjacen-
tes a alguma situacao ou condicao
disfuncional. E, uma vez identifica-

em perceber e considerar como é
que uma parte é influenciada por
outras partes numa perspetiva
de sistema total, e, num processo
para determinar o que é que pode
estar a causar uma certa situacao
e a partir dai estimar possiveis in-
tervencoes. Esta posicao de cen-
tralidade do diagnostico permite
defender que ele é a plataforma
para todas as outras fases de uma
intervencao organizacional. A intui-
cao é importante mas nao substitui
o valor proporcionado por um diag-
ndstico bem feito.
Esta ideia pode ser reforcada a
partir da nocao, muitas das vezes
desvalorizada, de que o diagndstico
organizacional é em si mesmo uma
intervencao. Entre outras razoes,
porque:

e O processo de diagnéstico é em
si mesmo uma série de interven-
coes e deve ser visto como uma
parte integrante do processo de
ajuda.

e 0 grande desafio consiste em
descobrir o que fazer ao mesmo
tempo que realizamos acdes que
tém impacto significativo na or-
ganizacao cliente.

e O diagndstico € um
processo complexo e
interativo.

Em qualquer situacao
organizacional a fase
do diagndstico deve ser
estruturada por forma a
abranger as 4 fases que
se apresentam na figura
adjacente.
E igualmente importan-
te que compreendamos
0 que estd na origem
de uma solicitacao de
diagnéstico, em rela-
cao0 a qual vai ser critico
compreender a tensao
existente entre os esta-
dos atuais e os estados
desejados.

Em relacdo aos objetivos

Ultimos do diagndstico

organizacional eles de-

vem traduzir-se na ob-
tencao de respostas para

0 QUE e 0 COMO - a me-

lhor forma de & chegar?

Como levar as pessoas

até 14?7 Que recursos e

necessitamos
étodos?

capacidades sdo necessarios para

ai chegar?

De um ponto de vista aplicado po-

demos sugerir adotar uma check-

-list para o diagndstico que englobe

10 questdes fundamentais, a saber:

1- Quais as finalidades do diagnos-
tico - alcancar o qué?

2- Que hipéteses temos acerca da
situacao (daquilo que se passa)?

3- Que tipo de dados vao ser neces-
sarios para nos ajudar a confir-
mar ou infirmar as nossas hipo-
teses?

4- Quem tem dados para fornecer?
Existe uma diversidade suficien-
te para tornar os dados vélidos e
fidveis?

5- Quem tem opinides acerca do
tema que estamos a analisar
que sejam Uteis verificar face ao
nosso plano de recolha de dados
e esquema de implementacao?

6- Depois de termos o mapa de
quem envolver saber quantas
pessoas sao necessarias incluir?

7- Qual a disponibilidade de tempo
que as pessoas a contactar po-
derao disponibilizar?
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8- Qual o calendario e os recursos
disponiveis?

9-Que métodos de recolha de da-
dos usar?

10- Quais as nossas capacidades
e 0 nosso nivel de conforto para
desenvolver este diagnéstico?

Em sintese, podemos sublinhar

como Mensagens Chave acerca do

processo de diagndstico o sequinte:

e Avaliacdo = Diagndstico

¢ Avaliacdo e Diagnéstico sdo in-
tervencoes

e Avaliacdo e Diagnoéstico estao re-
lacionados com Mudanca

e Comece por conhecer 0s seus
quadros mentais - assumpcoes
sobre o que é uma organizacao
eficaz e que implicacdes tém
para o seu diagnéstico objetivo e
as escolhas de intervencoes.

Qualquer que seja a natureza da si-
tuacdo que esta na origem do diag-
nostico organizacional, assume-se
como fator critico de sucesso a
qualidade do instrumento a utilizar.
E importante que o instrumento
seja valido, preciso e Gtil. Em ter-
mos concretos é vital que o instru-
mento seja simples de responder,
utilize uma linguagem adequada
ao contexto organziacional, que se
foque em indicadores que ajduem
a explicar as causas, que qualquer
indicador utilizado seja suscetivel
de ser desenvolvido e que tenham
efeitos relevantes sobre outros in-
dicadores organziacionais impor-
tantes e que existam indicadores
para comparacao externa.

E dentro deste espirito que ha al-
guns anos foi desenvolvido o mode-
lo Sinais Vitais da Organizacao (OVS)©
(6seconds), o qual foi desenhado
com o fim de melhorar o clima
de uma organizagao. Vai permitir
identificar os aspectos fortes e as
areas que limitam o crescimento
e 0 sucesso. Sabemos que o clima
organizacional constitui um fator
critico de sucesso para concretizar

0s objetivos estratégicos de uma
organizacao. Deste modo, ao to-
mar conhecimento das percecoes
e sentimentos dos colaboradores
acerca do modo de funcionamento
da organizacao vai ser possivel aos
lideres responderem proativamen-
te para melhorar o nivel de desem-
penho.

0 diagnéstico do clima Sinais Vitais

da Organizacdo (OVS)®, vai ajudar a :

e Compreender o clima global da
sua organizacao

e |dentificar um conjunto de as-
pectos fortes a alavancar para
elevar o nivel de eficacia

e |dentificar aspectos vulneraveis
que limitam o nivel de eficacia

¢ Focarasiniciativas de gestao dos
recursos humanos para benefi-
cio 6timo

e Alcancar concordancia a respeito
dos assuntos chave relacionados
com o clima da organizacao

e Aumentar a motivacao e a acei-
tacao para fazer a mudanca

e Melhorar o grau de alinhamento
entre a estratégia e o clima orga-
nizacional

¢ Medir os progressos feitos

e Promover os beneficios da sua
organizacao para as partes inte-
ressadas, internas e externas

e |dentificar melhores préticas de
lideranca

0 modelo Sinais Vitais da Organiza-
cao (OVS)©

Este diagnéstico do clima organiza-
cional faz a avaliacdo da percecao
que os colaboradores tém relati-
vamente a 6 dimensdes criticas
do funcionamento da organizacao,
a saber, Lideranca, Alinhamento,
Sentido de Responsabilidade, Cola-
boracao, Adaptabilidade e Confian-
ca. E, ainda outros 3 indicadores
do seu grau de eficacia - Nivel de
Performance Global, Nivel de Qua-
lidade no Servico ao Cliente e Nivel
de Retencdo / Engagement.

As dimensdes do clima organiza-

cional consideradas nes-

te modelo, bem como

algumas das questoes

a que procura responder

sao as sequintes:

e Lideranca: Qual o nivel
de envolvimento dos
colaboradores com os
seus lideres? Como é
que percecionam 0s
seus lideres e a lide-
ranca na organizacao?

Adaptabilidade

/

Colaboracao

e Alinhamento: Até que
ponto é que as pes-
soas estao compro-
metidas com a missao
da organizacao e com
a sua execucao? Exis-
te um sentimento de
pertenca a organiza-
cao?

¢ Sentido de Responsabi-
lidade: Em que medida
é que as pessoas na
organizacao se véem
a si proprias e aos

outros como cum-
pridores dos seus
compromissos?  Es-

tao motivados e assu-
mem responsabilida-
des?

e Colaboracao: De que
forma as pessoas
comunicam  umas
com as outras e par-
titham a informacao?

Trabalham e resolvem os seus
problemas em conjunto?

e Adaptabilidade: As pessoas procu-
ram a mudanca? Estao prepara-
das para se adaptar?

e Confianca: As pessoas confiam e
acreditam na organizacao, nos
seus lideres e nos seus colegas?
Ou passam o tempo desconfia-
das - em vez de darem o seu me-
thor?

Lideranca

Alinhamento

Sentido de
Responsabilidade

De acordo com o modelo OVS©

estima-se que estes fatores pos-

suam um impacto significativo na

eficacia de uma organizacdo. As

investigacdes realizadas até a data

demonstram que este modelo de

diagndstico ajuda a prever, em ter-

mos médios:

® 47% do nivel de qualidade no
Servico ao Cliente;

e 28% do nivel de Performance
global;

e 43% das intencoes de Reten-
cdo / Engagement.

Noutras palavras, ao melhorar o
clima da organizacdo é provavel
que ofereca beneficios substantivos
para que a organizacao consiga al-
cancar a sua missao e obter suces-
so financeiro.

Nota: Qualquer informacao sobre
este modelo de diagnéstico pode
ser solicitada a ADHP. m
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Joana Beirao

Interior Design & New
Business Concepts
Arquitecta de Interiores,
Empreendedora e
especialista em Inovacao

DE QUE TRATA

udo aconteceu porque fui convidada a desenvolver mais um

T

Conceito e porque é velha em mim a vontade de fazer em
Portugués e Inovar. Faco-o com trés regras apenas: uso uma
ideia, até dez ingredientes e levo apenas 30 minutos a visua-

lizd-lo. Depois quando a receita é boa, segue-se muito trabalho, claro

esta!

Comecou no convite lancado pela
Fundacao AIP, através da Direc-
cao da Fil, para pensar um novo
Conceito para a criacdo de novas
propostas de Design de Interiores
que inspirasse todos os players
do Sector do Turismo e canal Ho-
reca. O desafio seria criar algo
que fosse transversalmente inte-
ressante a todos os stakeholders
seniores e juniores e servir como
novidade atractiva no certame de-
dicado ao sector, a Alimentaria
& Horexpo, a maior plataforma
de negdcios para os sectores da
Alimentacao, Distribuicdo e Hote-
laria em Portugal que através do
Saldo Horexpo, evidencia o canal
Horeca em Portugal.

Sendo as feiras o palco por exce-
léncia das novidades e dos avancos
tecnolégicos das empresas, procu-

ra-se desenvolver aquando a sua
realizacdo, accdes especificas que
tém como finalidade comunicar o
sector e 0s seus intervenientes.
Neste sentido, a FIL lancou o de-
safio a um grupo restrito de cria-
tivos (Arquitectos e Designers de
Interiores com projectos na area
da hotelaria e requalificacao de
alojamento), para a criaco de uma
area expositora que sensibilizasse
os players do Sector do Turismo
para a exceléncia dos produtos
portugueses, a importancia do
processo criativo e a contratacao
de profissionais no tratamento dos
interiores dos varios tecidos turis-
ticos existentes e emergentes no
mercado portugués e internacio-
| [ Hotéis, Hostels, Aldeamen-
tos, Turismo de Habitacao, Turis-
mo Rural..). E neste contexto que

O HOREXPO INNO\/ATION LAB?

O Mais Por-
tugués Hotel
do Mundo
ter-se tor-
nado na
INspiracao
maxima de
um conceltto
numa fera,
uma vez que
Ira ser cons-
truldo na
realidade, fol
um grande
orgulho

CDRN O ESPECIAL 'Innovation Lab

D

portugués
hotel

fui convidada a criar o Conceito e
coordenar uma equipa de 6 cria-
tivas junto de quem inicialmente
fui também convidada a participar
como Designer de Interiores, mas
0 que é certo é que a minha veia e
postura de empreendedora e ino-
vadora dé lugar ao convite que com
muito gosto aceitei”.

A escolha do conceito foi esponta-
nea. “Quando arrisco ser poderosa
e uso a minha forca ao servico da
minha visdo, o medo torna-se pou-
co importante. E velha em mim a
vontade de sentir o valor de Fazer
em Portugués” esta foi a frase que
utilizei ao longo destes meses para
expor a minha atitude profissional
natural. O Mais Portugués Hotel do
Mundo ter-se tornado na inspira-
cdo maxima de um conceito numa
feira, uma vez que ird ser cons-
truido na realidade, foi um grande
orgutho que nao vou esquecer e
deixou-me emergir num sector que
tem tudo para dar ao pais, onde a
colaboracao e o associativismo em
torno de uma causa, o conceito de
Receber em Portugués em que o
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projecto foi desenvolvido, deveria
servir de exemplo maior para o
sector também.

As propostas apresentadas e que
coordenei ao longo de 6 meses,
a cargo de cinco excelentes gabi-
netes de arquitectura e design de
interiores, garantiram uma enor-
me harmonia decorativa e uma
excelente qualidade 100% Made
in Portugal. Foram materializadas
através de uma Recepcdo, uma
Zona de Estar e de Refeicoes com
Esplanada comum e dois Quartos,
um Standart e outro Premium, num
layout adaptado aos m2 disponiveis
do Pavilhdo 2 da feira. O conceito
foi apresentado a todas, a equipa
da Feira Internacional de Lisboa e
criativas convidadas, elevava toda
a importancia a necessidade de
se mostrar o que é Ser e Receber

em Portugués, através de uma
portugalidade que fosse buscar os
valores mais profundos da nossa
histéria e que os apresentasse de
uma forma moderna e atractiva a
uma nova geracao a que se atribui
o nome de Millennials.

Todas as criativas adoraram a pro-
posta e dai partiram para a cons-
trucao das suas propostas nacio-
nais e Unica e exclusivamnete com
producao portuguesa, conjugando
a contratacdo de empresas e mar-
cas de renome, como as de cluter
com organizacdes muito menores
e com novas marcas, que preten-
dem ndo so ter prazer em vender
em portugués.

Toda a equipa provou que o nacio-
nal é mesmo bom, pois a amostra
agradou mesmo.

Os conceitos trabalhados, o “Inter

Nos”, Atitude Lusa, “Ge-
nuinamente Portugués”,
“A esséncia de ser Portu-
gués” e “Portugués Suave”
fez superar as expec-
tativas do promotor do
Concurso do "0 Mais Por-
tugués Hotel do Mundo”,
assim como relataram
todas as visitas ao espa-
co em feira, quer visitan-
tes quer participantes.
Os préprios produtores
dos produtos portugue-
ses selecionados e que
aderiram a cada um dos
espacos e desafio, entre
a sua lufa-lufa didria,
mas internacional, se
admiraram com a qua-
lidade das propostas.
Provou-se que se con-

segue construir e muito bem sendo
tudo totalmente portugués e sado
estas as tendéncias dos mercados
- ser universal em padroes de qua-
lidade, mas Unicos na mensagem e
transmissao de valores. Se a tudo
isto juntarmos a tecnologias que
as nossa empresas e startups ja
provam que somo capazes de de-
senvolver, o resultado final é bom-
bastico.

E evidente que quisemos enaltecer
a indUstria portuguesa e nao é dis-
so que o pais necessita? Foi com
muito entusiasmo que pela mao
das criativas, a producao portugue-
sa, onde j& muita inovacao assente
na qualidade e valores nacionais se
faz. As matérias primas proprias
da nossa identidade, como sendo
a cortica, as faiancas, o mobiliario,
0s amenities e os produtos de ar-

? SOFTVOCE
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tesanato que se exprimem através
da qualidade das diversas regioes
do pais, se portaram a uma altura
muito mais alta do que todos espe-
radvamos e foi especialmente por
esta razao que comei a sentir que
tinhamos momento para pensar
em inovacao de Hotel.

Nao posso deixar de dar neste tex-
to o devido destaque ao Grupo Hoti
Hotéis na forma como identificou
e elevou o propdsito e a existéncia
deste projecto. Sendo eu o elo de
ligacao entre as duas partes proto-
colares do projecto, Fundacao AIP
e Grupo Hoti Hotéis, lidei de forma
intensa com ambas ao longo deste
periodo. Pois ¢, o desafio colocado
nao apresentava criar a criacao do
Conceito e Coordenacao das Criati-
vas, mas também o conhecimento
do sector e dos players interve-
nientes. Foi isso que consequi fazer
também, através da presidéncia e
administracdo do grupo que des-
de cedo se prontificou a esclare-
cer e colaborar activamente sobre
o proposito do seu envolvimento
permitindo-me assim conhecer e
esclarecer quaisquer duvidas que
fui tendo sobre o sector. Trata-se
de um grupo com a 62 posicao a
nivel nacional com elevado co-
nhecimento do mercado nacional
e que se encontra a trabalhar em
boa velocidade o seu crescimento
e diferenciacdo, em algumas uni-
dades com base na criacdo de con-
ceitos. Em breve poderd também
receber os seus héspedes numa
unidade nova e com um novo con-
ceito exclusivamente portugués e a
enaltecer alguns artefactos, ja que
todos seria dificil, da nossa portu-
galidade actual.

Entre todo este sucesso, faltava ape-
nas no modelo do futuro da nova
unidade que era agora certa e assim
encontrar resposta a pergunta “ se
serdo assim as zonas que quere-
mos manter nos Hotéis do Futu-
ro?”, ou nao fosse eu uma Inova-
tion adicted.

Ja existem novas propostas!
O PUBLIC em Nova lorque pelo lan
Schrager e o Jo&Joe do Grupo Ac-
cor ja sao exemplos fortes. No pri-
meiro, hotel de 4*, os quartos sao
100% nao fumadores, a Sala de Fi-
tness esta aberta 24h, a decoracdo
é deslumbrante, muito interactiva
com a cidade e apresenta alguns
negdcios paralelos novos, uma
loja de conveniéncia, uma sala de
espetaculos e pequenos eventos.
A Internet e o carregamento de
teleméveis ndo apresentam qual-
quer problema, dada a profusao de
ficha técnicas para o efeito e claro
free wi-fi em todo o lado. A gran-
de novidade é ser um Hotel Luxury
para todos, com precos acessiveis.
0 Jo&Joe vai um pouco mais lon-
ge, mais proximo da minha ideia
do hotel do futuro imediato, porque
reage muito bem ao sucesso de
novos players digitais. E uma nova
aposta que assenta num misto en-
tre o arrendamento privado, hostals
e hotéis [espacos de alojamento
privados, partilhados e alternati-
VOS — COMO Uma caravana ou uma
rede - e novas areas comuns). O
Airbnb também anda a acrescentar
valor a sua proposta de alojamen-
to, j& incorpora a reserva de voos,
restaurantes e até eventos. Esta a
tornar-se num big hotel com todos!
E em Portugal, o que vao os hote-
leiros fazer de inovador nos 83 no-
vos hotéis que irdo abrir em 2017
e 20187 Foi o que o Horexpo In-
novation Lab se propds descobrir,
questionando e desconstruindo o
actual conceito de Hotel, em trés
workshops realizados com espe-
cialistas do sector e em parceria
com o IADE da Universidade Euro-
peia. Centrados no seu pensamen-
to e na experiéncia do hdspede,
quisemos definir focos de inovacao
através de metodologias de Design
Thinking (que esté a levar o design
para dentro dos negécios e na qual
me tornei especialista) e levar to-
dos os stakeholders, seniores e

E em Por-
tugal, o que
vao oS ho-
teletros fa-
zer de ino-
vador nos
83 Novos
hotéls que
rao abrir
em 2017 e
20187

juniores, a trabalhar no
modelo de Hotel do Fu-
turo e em contexto por-
tugués.

Desde a “Desconstru-
cdo das ldeias” a “Par-
ticipacdo por um bem
comum” passando pela
“Troca de experién-
cias” e “Interacdo en-
tre participantes” sao
normalmente os teste-
munhos que relatam a
satisfacao pelos Labo-
ratérios de Inovacdo. O
Horexpo Innovation Lab
“Os Hotéis, que Futu-
ro e Inovacdo”, nao foi
excepcdo! A dinamica
estabelecida pelo facto
de termos construi-
do grupos multidis-
ciplinares, a partilha
de conhecimentos, a
discussao gerada e
as varias ideias resul-
tantes da dindmica,
sao o verdadeiro valor

que se extrai, quando 0s grupos
de trabalho sdo compostos por
pessoas empenhadas e foi 0 que
aconteceu.

Quem disse que Workshop nao
quer dizer “Work”?

O Laboratério de Inovacdo de-
senvolveu-se dentro dos modelos
de implementacao do processo
de Design Thinking para a inova-
cdo do Ideas (Rlevolution e que
eu propria considerei ser muitis-
simo bem adaptado ao contexto,
pelo valorizer como uma honra
experiéncia-lo no meu projecto e
transforma-lo no trabalho final da
minha certificacao - o Bootcamp
para a Inovacdo. E um modelo
que pretende agir sobre questoes
societarias e de comunidade, ou
seja, nao se restringe a um proble-
ma especifico de uma organizacao,
mas sim a desafios que sao do do-
minio comum. A “natureza” e con-
texto deste tipo de desafios, neces-
sitam de uma abordagem que seja
intensiva, realizada num curto es-
paco de tempo, com grande envol-
vimento e participacao de grupos
de interessados de areas bastante
diversas que precisamos “ouvir”.
Por isso este modelo foi desenha-
do com um conceito de ‘ilhas”
onde de uma forma rotativa grupos
multidisciplinares de Stakehol-
ders sdo “ouvidos”, expressam as
suas opinides, mativacoes, ideias,
divergéncias e consensos, per-
mitindo dessa forma a recolha de
uma quantidade importante de
Informacdo que posteriormente é
analisada, sintetizada e clusteri-
zada pela equipa de projeto. E com
base nessa informacao que depois
se realiza o processo de ideacao
de solucdes criativas e inovadoras
para o problema / desafio inicial,
ou seja, 0 processo criativo é rea-
lizado com base em “criatividade
informada”.

Cada uma das “ilhas” de recolha
de informacao tem uma tematica
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e objetivo préprio (complemen-
tar entre si) e é realizado a partir
de técnicas / ferramentas criadas
especificamente para estas di-
namicas grupais. A base de co-
nhecimento para a criacao destas
ferramentas sao: o Pensamento
Sistémico; os principios de Diver-
géncia / Convergéncia; a Analise /
Sintese e as Conexdes/ Combina-
coes de informacao.

A dindmica foi organizada da se-
guinte forma:

Ilhas de trabalho tematicas em ro-
tacdo e sempre com foco na por-
tugalidade:

ILHA 1 - Desconstruir a palavra
“Hotel” - encontrar palavras chave
para o processo de construcao da
inovacao;

ILHA 2 - As is / To be - retrato do
sector e da Industria;

ILHA 3 - Experiéncias de Uso / Con-
sumo - Diferentes jornadas em

diferentes tipologias de produto/
servico

ILHA 4 - Centrada na Pessoa - mo-
tivacdo, drivers, processos cogniti-
vos, processo de decisao.

Estas ilhas tem como objectivo a
recolha e selecao da informacao,
com as ferramentas de Design
Thinking criteriosamente escolhi-
das e desenhadas, necessérias ao
processo de ideacao de novas solu-
coes e conceitos.

Ideacao e prototipagem de concei-
tos:

BRAINSTORMING - Introducao na
ideacdo da palavra “Portugués”
- Cada grupo de trabalho multi-
disciplinar ird divergir, convergir e
experimentar novas solucodes, fu-
turas e inovadoras para o conceito
de “hotel”.

Para o Momento de Andlise e
Criacao de Resultados sao pos-
teriormente realizados Convites

aos participantes dos
Workshop 1 + Workshop
2 para participarem
num Workshop 3, com
o objectivo de Gerar um
Cenario de Futuro, com
base na Recolha e Idea-
cao de Prototipagem dos
Workshops —anteriores.
Estes resultados serao
entdo e posteriormente
partilhados com a Se-
cretaria de Estado Tu-
rismo, em pequena ceri-
ménia a realizar em data
ainda a anunciar.

A Lotacdo  maxima
para qualquer um dos
Workshops é de 40 par-

ticipantes.
Tratou-se de uma accao
totalmente  inovadora

em contexto de feira,
que tem como objecti-
vo final, a entrega dos
seus resultados ao pals,

pela mao da Dra. Ana Mendes Go-
dinho, Secretaria de Estado do Tu-
rismo, de modo a que possam ser
disseminados junto dos principais
agentes e players do sector e da
industria. Mais informamos que
este Laboratério decorre em agen-
da paralela a feira, desenvolve-se
primeiramente através de dois
Workshops de Design Thinking
[com dois grupos diferentes), cujo
processo assenta na recolha de in-
formacao detalhada e multidimen-
sional, onde se pretende descons-
truir o actual conceito de “Hotel’,
centrar o pensamento na Expe-
riéncia do Utilizador, definir focos
de inovacao e finalmente, realizar
sessbes de brainstorm estrutu-
radas com o objectivo de inovar o
Conceito de Hotel num contexto de
Portugalidade. Estes workshops
irdo decorreram nos dias 19 e 20
de Junho e contaram com a parti-
cipacao da maioria dos agentes do
Sector do Turismo, representantes
da comunidade Académica, da Tec-
nologia e Governamental também.
Laboratério “Os Hotéis, que Futuro
e Inovacao?”

Encontramo-nos na fase de rea-
lizacdo da ultima sessao desta
jornada e que sera com criativos
que trabalham para o sector. Os
resultados a serem entregues vém
ao encontro do seu pedido aos
agentes pela Secretaria de Esta-
do do Turismo, para trabalharem
o0 sector como uma actividade de
todo o territério nacional e durante
o0 ano inteiro. O testemunho geral
dos stakeholders até ao momento
sobre o laboratério é “Excedeu as
expectativas!”.

Sabemos que estao ansiosos pelos
resultados que serao apresenta-
dos e divulgados num futuro muito
breve.

Toda a histéria do Horexpo Inno-
vation lab do "0 Mais Portugués
Hotel do Mundo” encontra-se aqui
www.omaisportugueshoteldomundo.

pt
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INOVACAO NO TURISMO:
A IMPORTANCIA DO EMPREENDEDORISMO

Sérgio Guerreiro

A fragmentacdo do mercado, os
desenvolvimentos  tecnoldgicos
e o crescimento do fendmeno da
economia partilhada criam desa-
fios adicionais a competitividade
da industria.

Fruto destas tendéncias, o am-
biente de producao dos servicos
turisticos alterou-se radicalmen-
te, impondo novos modelos de ne-
gocio e exigindo uma nova atitude
por parte dos agentes do setor.

A competitividade das atividades
econémicas, e do turismo em
particular, depende sobretudo de
novas ideias, para fazer diferente
e para fazer melhor.

Por isso, o dinamismo do setor
empreendedor é, para o turismo
nacional, um fator incontornavel
de competitividade.

O empreendedorismo e a inovacao

mo. No ambiente competitivo que
se vive hoje neste setor de ativida-
de, o maior desafio que desperta
a motivacao dos empreendedores
é a melhoria constante da capaci-
dade de atrair e fixar clientes.
Estes desafios percorrem toda a
cadeia de valor. Vao da necessida-
de de reinvencdo sistematica da
experiéncia no destino, até a solu-
cao dos complexos problemas da
interoperabilidade entre sistemas
de informacao e plataformas de
negoécio.

0 empreendedorismo é um fator
de renovacdo da oferta turistica,
gerador de emprego qualificado e
geograficamente distribuido. Mas
numa perspetiva global, o setor
tecnoldgico do turismo é também
importante, ndao apenas porque
potencia o desenvolvimento da

. sdo hoje drivers deci;ivo§ parao (O dinamis_ nossa comlpetitividade tur_istica,
Diretor Coordenador, sucesso de qualquer industria. O mas também porque projeta a
Gestao do Conhecimento, empreendedorismo €, nos Nossos mo dO setor nossa capacidade de exportar co-
Turismo de Portugal dias, uma f?rga, economica decisi- empreende_ n'heomento.l o

va na criacao liquida de emprego, ) Ainda que seja primariamente um

tanto em economias emergentes dOT €, paTa processo espontaneo, a impor-
um ambiente de com- como em economias avancadas. O tUTiSmO tancia do empreendedorismo re-
peticao global no setor  Empreender significa ter a tenaci- ) quer o desenvolvimento de politi-
das viagens e turismo, dade, a perseveranca, para trans- nacional, cas publicas ativas que favorecam
acapacidade dosdesti- formar uma ideia em negdcio ' 0 seu desenvolvimento.

P : \a em negocd ym fator in- . . ,
nos e das empresas se reinventa- mesmo quando, a partida, nao se ) Para apoiar o seu crescimento, €
rem e melhorarem a sua compe- dominam todos os recursos ne- COﬂtOTna\/el necessario atuar de forma con-
titividade é decisiva para garantir  cessarios para o fazer. : certada em trés vetores:

0 sucesso. O Turismo oferece um campo de. COmpeU Um primeiro vetor passa por

imenso para o empreendedoris-  t1\/1dade favorecer a criacdo de ecossis-

temas de empreendedorismo,
comunidades que agregam em-
preendedores, investidores, men-
tores, que juntam conhecimento
e experiéncia e que permitem a
juncdo de pequenas ideias para
gerar ideias maiores, que ajudam
a que nem todos tenham que
cometer 0s mesmos erros, que
mobilizem conhecimento para
ajudar a ultrapassar os primeiros
passos.

Uma segunda dimensé&o ¢ a cria-
cdo de condicoes de acesso ao
capital. O acesso rapido e em con-
dicdes vantajosas a instrumentos
de financiamento, incluindo-se
aqui o investimento privado, so-
bretudo na forma de capital de
risco, pode fazer a diferenca entre
0 sucesso ou o insucesso destas
iniciativas.
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Finalmente, uma terceira dimen-
sao prende-se com a necessidade
de desenvolver uma cultura em-
preendedora. Portugal é um pais
empreendedor. E fundamental
que se desenvolva, sobretudo no
sistema de educacao e formacao,
um enquadramento que promova
esta capacidade inata e lhe confi-
ra uma perspetiva operativa.
Seguindo as diretrizes do Gover-
no, o Turismo de Portugal lancou
o programa Turismo 4.0, que visa
promover a inovacao na cadeia
de valor do Turismo, apoiando o
desenvolvimento de novas ideias
de negdcio, o desenvolvimento e
experimentacdo de projetos e o
estimulo de uma cultura de em-
preendedorismo no setor, apoia-
do em incentivos financeiros a ge-
racao de novos servicos turisticos
inovadores.

Neste contexto, foi celebrado um
protocolo com mais de duas de-
zenas de incubadoras de todo o
pais, criando as condicdes ne-
cessarias a incubacao de startups
e ao desenvolvimento de novas
ideias de negdcio associadas ao
setor do turismo.

Temos hoje no terreno mais de
uma dezena de programas de
aceleracao em todo o pais, desen-
volvidos por uma rede de estrutu-
ras de aceleracao e incubacao,
que apoiam a geracao e desenvol-
vimento de novos projetos na area
do turismo.

Estes programas envolvem mais
de 250 startups que desenvolvem
projetos nos dominios da utili-
zacao da tecnologia na relacao
com o consumidor, no desenvol-
vimento de novos servicos e no-
vos modelos de negécio e novas

O empreen-
dedorismo
e um fator
de renova-
cao da ofer-
ta turistica,
gerador de
emprego
gualificado
e geogra-
flcamente
distribuido

ferramentas de apoio a gestao.
A necessidade de incorporacdo
de conhecimento produzido neste
movimento no desenho de novos
produtos e servicos turisticos é
essencial.

0O novo Centro de Inovacao do
Turismo, recentemente lancado
pelo Governo, serd uma oportuni-
dade para estruturar um modelo
de inovacao continua no setor,
alinhando os esforcos de em-
preendedores e de universidades
com as necessidades do tecido
empresarial.

O empreendedorismo nao é ape-
nas um dominio de ideias. E tam-
bém e sobretudo um desafio de
realizacao.

Liderar o Futuro do Turismo é tra-
balho de todos! m
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INVESTIGACAO ACADEMICA

Antonio Fernandes

Professor Adjunto
da ESHTE

Introducao

Quando se pergunta: o que é
ciéncia? A resposta nao é ime-
diata. Mas quando pedimos a
alguém para dar exemplos de
ciéncias, a resposta é geralmen-
te rapida (eg. fisica, economia,
biologia, psicologia, entre ou-
tras). Podemos entao questionar,
0 que é que todas as ciéncias
tém em comum? E verificamos
que todas elas adotam um de-
terminado método, o método
cientifico. Desta forma, podemos
concluir, que é o método que faz
a ciéncia, e ndo o objeto do estu-
do em si mesmo.

Este artigo é constituido essen-
cialmente pelo sumario executi-
vo da Tese de Doutoramento in-
titulada “Estratégia e Vantagem
Competitiva na Hotelaria Portu-
guesa”, que se encontra no re-
positdrio cientifico do ISCTE-IUL,
cujo acesso é: http://hdlhandle.
net/10071/8926. Trata-se assim
de um trabalho, realizado a partir
de um conjunto de citacdes dire-
tas da tese.

Pretende-se com este artigo,
sensibilizar os profissionais da
Hotelaria Portuguesa para o con-
tributo que o método cientifico
pode dar para uma melhor com-
preensao de uma questao tao
fundamental, como é a da rendi-
bilidade das empresas, num se-
tor vital para a nossa economia.

ESTRATEGIA E VANTAGEM
COMPETITIVAS NA
ECONOMIA PORTUGUESA

Esta tese tem como ponto de
partida, a seguinte questdo para
investigacdo: porque é que algu-
mas empresas da indUstria ho-
teleira Portuguesa sao mais ren-
taveis do que outras? Segundo
(Porter, 1980, 1996b), a resposta
a este tipo de questodes divide-se
em duas partes. A primeira diz
respeito a estrutura da inddstria
a que as empresas pertencem,
neste caso a hotelaria Portugue-
sa, e a segunda parte da resposta
tem a ver com a posicao relativa
que as empresas ocupam nessa
industria.

Segundo este autor, a estrutura
de uma indUstria é composta por
5 forcas que interagem entre si,
e determinam quem reparte que
porcao do valor total gerado no
mercado.

A posicao relativa ou estratégia
genérica representa para Porter,
o nivel mais basico que qualquer
estratégia deve ter para que a
empresa obtenha uma rentabili-
dade acima da média da indus-
tria onde estd inserida. Assim, de
acordo com a tipologia de vanta-
gem competitiva adotada: cus-
tos relativos ou diferenciacao, a
empresa adotard uma estratégia
genérica, ou caso contrario, fica-
réd numa situacao de meio termo.
Desta forma, esta tese tem
como objetivos (i) a construcao
e validacao de uma escala para

medir as forcas con-
correnciais do modelo
de Porter na hotelaria
Portuguesa e (i) averi-
guar se essas empre-
sas sdo mais rentaveis
quando optam por uma

estratégia genérica, do que as
empresas que ficaram no meio
termo. A Figura 1 esclarece o
enquadramento dos objetivos da
investigacao, no contexto de um
conjunto de aspetos que condu-
zem ao sucesso empresarial.

Figura 1 - Os elementos da teoria sobre a estratégia segundo

Porter

Transversal
(para um periodo de
tempo determinado)

Atratividade da
Industria

5 Estrutura

o, / (5 Forcas)

Atividades/Valor
Sistema

Posicionamento
Estratégico relativo.
Estratégia Genérica e\
Respetiva Vantagem 224
Competitiva
Vantagem
Competitiva |
Sustentada

iy

O

Geradores
(custos

Fatores que
determinam
diferencas

/singularidade)

p/ o cliente

Longitudinal
(perspetiva dindmica
da vantagem competitiva)

Opcoes da
Gestao

Condicdes
Iniciais

|

Elaborado a partir de (Porter, 1991)
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Este autor releva a estabilidade
temporal das variadveis, para en-
contrar fatores que discriminem,
as variaveis importantes para ex-
plicar a performance financeira
superior de forma sustentada,
das variaveis sem utilidade para
esta explicacdo. Assim, a rendi-
bilidade operacional das vendas
(ROV), rendibilidade liquida das
vendas [RLV), rendibilidade ope-
racional do ativo (ROA), quota
de mercado (relativa a €] (QMv]),
gasto médio com trabalhadores
(GMT) e nimero de unidades de
marca [NUM], foram varidveis
estaveis em 2009, 2010, 2011 e
2012.

Métodos e Resultados

As varidveis acima referidas, per-
mitiram obter a partir de amos-
tras aleatdrias simples, numa
analise fatorial exploratdria, dois
fatores bidirecionais do modelo
de Porter: ameaca de entrada
de concorrentes e substitutos, e
capacidade negocial de clientes
e fornecedores. Assim, construi-
mos uma escala para avaliar as
forcas concorrenciais na hote-
laria Portuguesa. Estes fatores
foram posteriormente validados
numa andlise fatorial confirma-
téria com recurso a modelizacao
com equacoes estruturais. A par-
tir das trés variadveis relacionadas
com as rendibilidades, averigua-
mos posteriormente, através do
teste t-Student e ANOVA a um
fator, se existiam maiores niveis
de rendibilidades nas empresas
que optaram por uma estratégia
genérica do que nas empresas
que ficaram no meio termo.

A vantagem competitiva em
custos obteve resultados signi-
ficativamente maiores do que a
vantagem competitiva pela dife-
renciacao, e meio termo. Estas
duas ultimas opcdes nao apre-
sentaram diferencas significati-
vas entre si.

Conclusao

Na industria hoteleira Portugue-
sa, sb as empresas que se en-
contram no 1° quartil do réacio:
custos totais/vendas apresentam
rentabilidades positivas (ROV);
(RLV) e (ROA.

Para cumprir o objetivo de in-
centivar a consulta da tese em
contexto laboral, nao utilizdmos
propositadamente, termos da
estatistica que poderiam servir
mais para confundir do que para
esclarecer, pois a natureza deste
artigo assim o sugere.
Adicionalmente nestas conclu-
soes, apresentamos um excerto
da tese sobre a carta de grupos
estratégicos da hotelaria Portu-
guesa.

Para (Porter, 1980) a intensida-
de concorrencial manifesta-se,
entre outras, por opcdoes em
termos de politica de precos e
imagem de marca. Desta forma,
as empresas que fizeram esco-
lhas homogéneas nestas varia-
veis pertencem ao mesmo grupo
estratégico. Assim, a dinamica
concorrencial das empresas sera
mais intensa, quanto mais seme-
lhantes forem os grupos estraté-
gicos (idem). A (Figura 2, abaixo)
esclarece como é que a intensi-
dade concorrencial se manifesta
nos grupos estratégicos dos ho-
téis de 5* e 4* em Portugal.

a estrutu-

ra de uma
industra &
composta
por 5 for-
cas que
INnteragem
entre s, e
determinam
quem repar-
te que por-
cao do valor
total gerado
no mercado

A coluna Total evidencia que 193
(63+131) unidades de marca, ou
seja, 57% (193/3364) do total de
unidades de marca praticam
precos entre o baixo e o médio
baixo, e 101 unidades de marca,
ou seja, 30% (101/336) do total de
unidades de marca praticam pre-
co alto.

A linha Total evidencia que 78
unidades de marca, ou seja 77%
(78/101) das unidades de marca
que praticam preco alto, provém
de empresas com 1 unidade de
marca (ou seja 1 empresa é igual
a 1 unidade de marca), e 101
unidade de marca, ou seja 77%
(101/131] das unidades de marca
que praticam preco baixo, provém
de empresas com 1 unidade de
marca.

Os resultados desta carta de gru-
pos estratégicos evidenciam que
quer ao nivel do preco alto, quer
ao nivel do preco baixo, uma ti-
pologia de sistema concorrencial
fragmentado, pois o nimero ele-
vado de unidades de marca com
uma unidade (78/101 e 101/131),
nao permite que estas empresas
tenham capacidade para influen-
ciar a indUstria, o que sugere que
este setor da economia tenha que
competir com base na baixa de
precos (Amran et al., 2003; Por-
ter, 1980).

Figura 2 - Carta de grupos estratégicos da industria hoteleira Portuguesa (5* e 4*)

— |Total
S Alto 78 5 2 | 3 2 2 5 101
S | Médio Alto 2 1 1 1 6
S Medo |17 4 3 5 4o 1 35
8 [ MédioBaixo [42 4 3 3 3 6 2 63
S| Baxo  |10112 4 3 1 31 2 1 131
5 336
S NuM 12 3 4 5 4 8 9 11 15 17 21

23827 13 135 3 9 8 6 4 2 8 Total|33

Elaborado a partir de (Informa D&B Portugal, 2013, Turismo de Portugal, 2013)
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“APESAR DOS BONS NUMEROS,
NAO NOS PODEMOS ENCOSTAR'

Dirhotel - Que leitura faz da
atual situacao da hotelaria? Esta
tudo cor-de-rosa como nos que-
rem fazer pensar?

Radl Ribeiro Ferreira - E in-
discutivel que o numero de en-
tradas no Aeroporto de Lisboa
supera-se més ap6s més e que
a perspetiva deste fluxo nao ir,
a médio prazo, diminuir, € uma
realidade. O grande trabalho
que tem sido feito é aproveitar
este fluxo de pessoas que nasce
de uma cada vez maior impor-
tancia do hub de Lisboa para que
o crescimento que temos possa
ser alargado a outras zonas do
pais. Tenho chamado a atencao
para que, apesar dos bons nu-
meros que vao saindo, ndo nos
podemos encostar, dado que
ainda temos muitas zonas com
taxas de ocupacao cujas mé-
dias nao ultrapassam os 20%,
mesmo na regiao de Lisboa, as
taxas de ocupacao nao chegam
aos 70%. O perigo destes bons
resultados nas grandes cidades
€ que possa ser tomada a parte
pelo todo e que leve a prolifera-
cdo da criacdo de taxas turisti-
cas de uma forma desorganiza-
da e impercetivel para a maior
parte dos turistas. Também nos
preocupa e tem sido bandeira da
ADHP, os Recursos Humanos. E
preciso perceber que, para além
de termos bons empreendimen-
tos e bem equipados, o que faz a
diferenca sao as pessoas. Como
é publico, o Turismo de Portugal
divulgou um estudo (Estratégia
Turismo 2027) em que, em 2015,
na parte de alojamento, 50% dos
colaboradores tem o ensino ba-
sico (formacdo indiferenciadal,

30% o ensino secundario e ape-
nas 20% ensino superior. Estes
numeros deverdo levar-nos a
pensar o que é que estamos a
fazer de mal para nao conse-
guirmos que os milhares de jo-
vens que todos os naos se for-
mam na area fiqguem a trabalhar
no sector que escolheram para
estudar e que se deixem aliciar,
ao fim de pouco tempo, por ou-
tros ramos.

Dirhotel - Que resposta ou que
sugestoes propoe a ADHP a essa
questao?

R.R.F. - Como é conhecido, em
2015, apresentamos a Secretaria
de Estado e as associacdes pa-
tronais, uma proposta que tinha
como objetivo dignificar e dar
maior visibilidade as profissoes
na Area do Turismo e Hotelaria.
Essa proposta aproveitava a revi-
sdo do RJET na parte da Portaria
para criar um quadro especifico
para os Recursos Humanos, em
que, sem ser uma obrigacao, da-
ria uma maior visibilidade e reco-
nhecimento aos empresarios que
optassem por ter pessoas qualifi-
cadas.

Dirhotel - E essa proposta nao
avancou?

R.R.F. - Na verdade, ainda nao
demos como perdida esta pro-
posta. Como tem sido publico,
tanto por parte do Primeiro-Mi-
nistro como por parte da Sra. Se-
cretaria de Estado, a preocupa-
cao com a formagdo e com uma
maior qualidade das condicdes
de trabalho tem estado presente
em muitas das intervencoes pu-
blicas. No entanto, parece-nos

E preciso
perceber
que, para
alem de
termos bons
empreen-
dimentos e
bem equi-
pados, O
que faz a di-
ferenca sao
as pessoas

nitido que ha uma falta de cora-
gem para, de uma vez por todas,
levarmos a cabo as alteracoes
legislativas que obrigam a que as
palavras passem aos atos. Sabe-
mos que existe uma forte resis-
téncia de alguns empresarios de
pensamento mais “conservador”
que entendem que a dignificacao
das profissdes traz um aumento
dos ordenados, esquecendo-se
que, com o aumento da qualida-
de e satisfacao dos colaborado-
res, vem um aumento da produ-
tividade e da rentabilidade das
unidades.

Dirhotel - E que consideracoes
faz sobre as alteracoes ao RJET
que ja sairam e que, entre outras
coisas, repoe a classificacao dos
hotéis com estrelas de 1a 5?
R.R.F. - Durante 0 més de abril
fomos confrontados com uma
proposta da Secretaria de Estado
para a alteracao do RJET, propos-
ta essa que, surpreendentemen-
te, emergiu do Gabinete do SET
ja com diretivas muito marcadas
e poucas delas representavam
ideias vindas do mercado. Cha-
mamos a atencdo para varias la-
cunas que existiam na legislacao,
a saber, entre outros:

Eliminacdo do parecer obrigato-
rio do Turismo de Portugal, I.P. na
fase de controlo prévio, passando
este a ser facultativo;

Previsao de enquadramento de
novas realidades de alojamento,
através da possibilidade do Tu-
rismo de Portugal, I.P. dispensar
requisitos de instalacao e funcio-
namento, flexibilizando-se, assim,
a legislacao no sentido de poder
acolher solucdes inovadoras;

dirhotel




ENTREVISTA

Previsao de procedimento es-
pecifico para a alteracdo de uso
de edificios existentes para Em-
preendimento Turistico, quando
sejam realizadas obras de escas-
sa relevancia urbanistica.

Em relacdo a problemética das
estrelas, achamos que é um nao-
-assunto porque nunca deveria ter
desaparecido. A ideia de que sao
as reviews que dao a informacao
ao cliente para saber se a unidade
é boa ou ma, sé é verdade tendo
o cliente informacao em que cate-
goria se encontra a unidade.

Dirhotel - No entanto a vossa rei-
vindicacao de voltar atras com a
desregulamentacao da profissao
de diretor de hotel continua sem
dar frutos...

R.R.F. - Se olharmos para a Na-
tureza, sabemos que os rios ga-
nham forca apos as quedas e, no
nosso entender, é nessa fase que
nos encontramos, com a forca
que advém de uma queda inespe-
rada. E sabido que trabalhamos
muito perto com as escolas su-
periores que formam os futuros
Diretores de Hotel em Portugal.
Para prepararmos, de uma forma
consistente, o futuro dos profis-
sionais do sector, cridmos pro-
tocolos internacionais que nos
permitiram comparar-nos com
outros paises e as suas realida-
des e levdmos a cabo a certifica-
cao do Diretor que, hoje, ja é vi-
sivel em muitos dos colegas que
desempenham funcoes de Dire-
cdo em Portugal. Também nao
descurdmos a pressao que conti-
nuaremos a fazer sobre o Gover-
no e ndo nos esquecemos que,
no programa eleitoral do Partido
Socialista (pag. 77) constava "
valorizar e dignificar os ativos
humanos no Turismo, reforcando
a qualidade e o prestigio das Es-
colas e das Profissoes do sector
e melhorando as condicdes ine-
rentes ao exercicio profissional e

Raul Ribeiro Ferreira

a formacao permanente dos tra-
balhadores do sector; ...".

Dirhotel - Qual é a importancia
que atribui as novas parcerias
que tém concretizado ultima-
mente?

R.R.F. - As parcerias poder-se-ao
dividir em dois grupos: com en-
tidades congéneres a nossa que
nos tém dado, de forma mais con-
sistente, a visdo do sector asso-
ciativo Europeu, em que existem
paises onde as associactes ja
passaram a ordens, com o poder
de regulamentar a profissao e ou-
tros em que o mercado estd mais
liberalizado.

Assindmos, também, protocolos
com empresas de avaliacao de
Recursos Humanos que trardo
uma maior visibilidade e reconhe-
cimento a preocupacdo do bem-
-estar e da qualificacdo dos RH
em Portugal. Exemplo disso é o
protocolo com o sistema de acre-
ditacdo Investors in People, siste-
ma que define o que é necessa-
rio para liderar, apoiar e gerir as
pessoas para obter um sucesso
sustentavel. Este referencial exis-

te desde 1991 e hoje em
dia mais de 14.000 or-
ganizacdes, privadas e
publicas, em cerca de
75 paises, conseguiram
alcancar esta certifica-
cdo. O conteldo desta

certificacao tem sido
objeto de uma atuali-
zacdo permanente e
procura acompanhar as
tendéncias do contex-
to em que funcionam
as empresas, o que
é patente no facto de
atualmente estar a ser
utilizado um modelo
que corresponde a 62
geracao do IIP.

Dirhotel - Apesar de
ter sido no inicio de
Abril, o Congresso ain-
da esta bem presente.
Que balanco faz da edi-

cao?
R.R.F. - Conforme é
demonstrado pelas

conclusoes, foram de-
batidos vérios temas
de grande importancia

para a Direcao Hoteleira de hoje.
Mas, sem duvida, que os RH es-
t3o em cima da mesa em todas as
discussoes que vao havendo, nao
s6 pela qualidade, mas sim, cada
vez mais, pela escassez. Foi mui-
to visivel que, por exemplo, ao ni-
vel de ensino, existe uma falta de
estratégia conjunta entre o que é
praticado na formacao profissio-
nal e no ensino superior, haven-
do pouca ligacdo dos programas
e mesmo das estratégias para o
futuro. Também a opinido dos Di-
retores estrangeiros em Portugal
colheu muita atencdo da plateia
pela experiéncia de trabalhar no
nosso pais com uma visao dife-
rente da nacional.

Nado poderei terminar sem sa-
lientar os Prémios Exceléncia,
que, mais uma vez, tiveram um
nimero de votos excecional, com
praticamente 70.000 votos, o que
representa o reconhecimento
publico de todos os profissionais
que, diariamente, nas suas uni-
dades, pugnam para que Portu-
gal possa ser hoje considerado
um destino de exceléncia na Eu-
ropa. m
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XIII CONGRESSO NACIONAL ADHP

10 painel O futuro dos contratos de trabalho na hotelaria - Das

empresas de trabalho temporario ao contrato 0 horas

Hugo Martins Braz — Advogado, sdcio da Valadas Coriel & Associados
Pedro Costa - Inspetor do Trabalho na ACT da regiao Porto

Anténio Morais - Inspetor do Trabalho na ACT da regiao Porto
Joaquim Ribeiro — Delegado da AHRESP

H

Relativamente ao Contrato Zero, defendeu que, tal como sao apli-
cados no Reino Unido, com a forma juridica com que foram dese-
nhados, ndo terdo, neste momento, enquadramento Legal no quadro
Juridico Nacional, levantando inclusive, duvidas sobre a sua Cons-
titucionalidade. Defendeu ainda a necessidade de se efectuarem
ajustes e alteracdes na Lei Laboral, em sede de Concertacao, como
forma de adequar as Leis Laborais as especificidades do Sector.

Os representantes da ACT destacaram as varias modalidades de Con-
trato de Trabalho no sector da Hotelaria, as quais consideram sao su-
ficientes. O que poderd e devera ser trabalhado, sdo as condicoes que
as empresas devem ter para a contratacdo de trabalho temporario,
sem que tenham de recorrer a empresas de Outsourcing.
Levantaram a necessidade imperiosa de partilha de responsabilida-
des entre as partes, como forma de melhorar as condicdes de traba-
lho, de todos os Colaboradores da Industria e informaram que, neste
momento, existe uma campanha de fiscalizacdo da ACT, sobre as
empresas de Trabalho Temporario, muito intensa.

Por fim salientaram que a Concertacdo Social é fundamental na har-
monizacdo do Sector e é onde devem ser encontradas as solucdes
para as especificidades da Industria. Realcaram também que nao é
o Cddigo do Trabalho que resolve todas as situacdes e dificuldades
que a sazonalidade levanta.

ugo Braz realcou o facto de existirem na Legislacao actual
ferramentas suficientes para trabalhar a flexibilidade la-
boral, de forma a combater a sazonalidade e os picos tem-
porarios de producao existentes na Industria Hoteleira.

a Concerta-
¢cao Social é

fundamen-
tal na har-
mMonizacao
do Sector

Joaquim  Ribeiro, delegado
AHRESP salientou a necessida-
de do equilibrio entre as partes,
a necessidade de juntar esforcos
para combater um dos grandes
problemas actuais que é a pre-
cariedade, assim como, para lu-
tar contra o trabalho ilegal.
Relativamente ao tema do con-
trato zero, concluiu ndo ser essa
a solucao fundamental e decisi-
va, para melhorar a competitivi-
dade das empresas.

Conclusoes gerais:

# A importancia do capital Hu-
mano, reconhecida por todos,
como um factor decisivo de dife-
renciacao e competitividade na
Hotelaria.

# Necessidade de melhorar as
condicdes de trabalho dos pro-
fissionais do sector, para poder
manter e atrair profissionais
mais qualificados.

# Existe a possibilidade de as
empresas hoteleiras usarem
ferramentas internas que au-
mentem a rentabilidade do tra-
balho temporario, sem recurso
ao Outsourcing com custos ele-
vados para as unidades e com
valores muito baixos para os
trabalhadores.
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Avisao dos diretores estrangeiros sobre

2° Painel

a hotelaria nacional

Katharina Schlaipfer - General Manager do Conrad Algarve
Elmar Derkitsch - Diretor Geral do Lisboa Marriot Hotel
Peter Giacomini - Dirtor Geral da Marriott International (aposentado)

Pontos fortes assinalados unanimemente:

- Em Portugal existe talento e a hospitalidade é genuina e reconhe-
cida internacionalmente.

- A formacao e preparacao dos profissionais que passaram pelas
escolas é boa e superior/mais consistente do que o encontrado
noutros paises.

- As infraestruturas dos hotéis apresentam-se com uma qualidade
e condicdo superior a média Europeia.

- Adedicacdo e lealdade dos profissionais ¢ bastante elevada

- As caracteristicas naturais de Portugal apresentam inUmeras opor-
tunidades de Norte a Sul, em todas as vertentes do negdcio hoteleiro.

Pontos a melhorar:

- Apesar das subidas registadas, os precos continuam bastante bai-
xos em relacao a outros destinos.

- A sazonalidade de alguns destinos continua bastante marcada e
com margem para melhorar.

- As entidades de promocao (nacionais e regionais) tem muito tra-
balho pela frente e houve consenso entre os oradores de que o
trabalho realizado é inferior ao de outros destinos.

- Falta experiéncia internacional a muitos profissionais Portugue-

ses, 0 que ajudaria a melhorar em algumas areas.

- Os saldrios sdo em geral demasiado baixos, com o qual
é mais dificil atrair e reter talento.

- A legislacdo laboral ndo estad adaptada a realidade atual
do sector.

Principais oportunidades:

- Aproveitar o excelente momento atual para apostar forte
na qualidade através da consisténcia de servico e acres-
centando valor.

- Introduzir mais marcas internacionais que possam trazer mais
estrutura de trabalho e também permitir mais facilmente ex-
periéncias no exterior aos profissionais Portugueses.

- Explorar positivamente os destinos urbanos e o interior,
nao cometendo erros de outros destinos internacionais.

Principais ameacas:

- Nao aproveitar o momento atual quer em preco, quer in-
vestindo em qualidade e diferenciacao.

- Aretoma dos destinos concorrentes na ‘margem sul’ do me-
diterrdneo e a sombra que Espanha pode fazer com o seu
poder internacional, as suas estruturas e organizacoes.

Conclusao:

Numa frase, o principal elemento para o sucesso na hotelaria
- 0 talento humano - estd, do ponto de vista dos oradores es-
trangeiros, presente no nosso pais, sendo necessario assegurar
as condicdes para que estes possam brilhar ao mais alto nivel.

0 Valor Humano na Hotelaria - da qualificacao a

3° Painel e e : a
diferenciacao dos empreendimentos turisticos

Gisela Soares - Presidente da Comissao de Auto-avaliacdo da ESHT IPP
Elisabete Mendes - Diretora do Dep. de Gestao Técnico-Pedagdgica do Tu-

rismo de Portugal
Carlos Botelho - Prof. Associado convidado do ISCSP / Univ. de Lisboa

Carlos Torres - Jurista

Elisabete Mendes informou que, nos Ultimos anos, a taxa de insercao
profissional dos ex-alunos das escolas do Turismo de Portugal tem
vindo a aumentar e que 74% dos ex-alunos empregados referiram
que a formacao foi decisiva na obtencao de emprego mas que, ainda
que os indicadores macro da procura turistica sejam positivos, esta
realidade ndo alcancou ainda o impacte desejavel no rendimento das
pessoas que trabalham nas atividades mais diretamente ligadas ao
Turismo, sendo o objetivo atual aumentar as qualificacdes dos traba-
lhadores do setor do turismo e a meta duplicar o nivel de habilitacées
do ensino secundario e pds-secundario no turismo de 30% para 60%.
Gisela Soares transmitiu que no conjunto dos paises da OCDE, ao de-
sajustamento em termos de competéncias associa-se um desajus-
tamento em termos de mao-de-obra disponivel para o setor e que o
ambiente de trabalho do setor é cada vez mais um ambiente multi-
cultural e marcado pela polivaléncia. O setor do turismo é dominado

por qualificacdes de nivel intermédio e que o mercado de
trabalho nos paises da OCDE regista uma tendéncia de en-
velhecimento que coloca desafios adicionais em termos de
inovacao e atratividade do setor.

Realcou ainda que o ensino superior permite um crescimen-
to muito grande nao se resumindo a formacao e ao trabalho
e que é importante dotarmos os estudantes de caracteristi-
cas diferenciadoras para o mercado de trabalho, que cada
vez mais valoriza isso mesmo e nao apenas a média.

Carlos Torres afirmou que a desregulamentacao do Diretor de
Hotel ndo tem sentido ([em poucos anos, passou-se de ser
obrigatorio os hotéis 5 estrelas com mais de 100 quartos para
uma obrigacao de ter todos os Hotéis com mais de 3 estre-
las, para a anulac3o total da obrigatoriedade] e que as quali-
ficacoes que sdo apresentadas no estudo 2027 do Turismo de
Portugal tém pouca base cientifica e ndo tém em considera-
cao a formacao superior que é feita em Portugal, nesta area.
Carlos Botelho descreveu a realidade de outros paises eu-
ropeus, no que diz respeito a qualificacao apresentada no
sector e como a mesma é determinante para a rentabili-
dade dos empreendimentos e salientou a importancia do
sector se habituar a colaborar na resposta de estudos que
fornecam a base para ajudar em decisoes de gestao.
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XIII CONGRESSO ADHP | Conclusoes

Conclusoes gerais:

# A estratégia 2027 nao teve em consideracdo a formacdo que esta
a ser feita em Portugal e, essencialmente, aponta para objetivos
que sao atingiveis s6 pela evolucdo demografica, dado que passou
a ser obrigatério o 12° ano ha cerca de uma década.

# Deverd ser levado a cabo um estudo que una o ensino superior a
Associacdo do sector e o Turismo de Portugal para perceber quais

as necessidades reais e qual o crescimento da formacao
que se espera para 0s proximos anos.

# Deverd ser estudada a hipétese de trazer para Portugal

certificacées de Recursos Humanos nesta area.

# Nao é verdade que a desregulamentacao da profissao de

Diretor de Hotel resulte de leis europeias.

A restauracao na hotelaria - da qualidade dos produtos a

4° Painel

importancia do servico

José Vinagre - Chef Hotel Minho e do Sporting Clube de Braga
Olga Cavaleiro - Presidente da Confederacao das Confrarias
Rui Anastacio - Empresario Cooking & Nature - Emotional Hotel Gastronomia

Olga Carneiro realcou a transversalidade da gastronomia associada a
cultura (festividades/geografia/outros) e a importancia da convivialida-
de a mesa. Salientou a necessidade de aliar o génio culinario a contex-
tualizacdo da gastronomia e a relevancia da criatividade gastronémica.
Rui Anastacio apresentou o projeto do seu empreendimento realcando
0 seu caracter inovador e o servico diferenciador implementado sen-
do a gastronomia o fator primordial na relacao com o cliente

A importancia dos social media/marketing digital na

5°Painel igibilidade e rentabilidade dos hotéis

Nuno Magalhaes - Area Manager Iberia da WANUP
Luis Leote Falcdo - Empresario Herdade do Touril
Ruben Obadia - Creative Partner da Message in a Bottle

Nuno Magalhdes programa de fidelizacdo para Hotéis Independentes ou
cadeias de hotéis de menor dimensao.

Falou-nos na importancia da Economia partilhada pois julga que essa é a
solucao para a fidelizacdo dos clientes de hotéis independentes.

Luis Leote, empresario da Herdade do Touril diz que a internet veio permi-
tir aos pequenos, estarem onde os grandes estao. Mas para estar na net
é preciso estratégia pois deve-se estar onde o pUblico-alvo esta.

Estar presente no FB é a forma de reter os clientes pois diz que a sua per-
centagem de fidelizacdo é uma grande parte das suas vendas. Realcou
também a importancia de estar presente em muitos canais de distribui-
cao on-line.

A Herdade do Touril ndo esta focada na aquisicdo de novos clientes, mas
sim na retencdo dos ja existentes.

Ruben Obadia afirmou que 95% das unidades nao fazem ideia o que é SEQ
e como isso é importante para a visibilidade e rentabilidade de uma uni-
dade. Nao percebem a importancia de aparecer na primeira pagina do
Google e as oportunidades que perdem sao muitas.

Alertou os hotéis para que este tema seja visto como um investimento e
nao um custo e comparou com antiga realidade quando nao se dava valor
a decoracdo e a comunicacao.

Afirmou ainda que o bom uso das redes sociais é fundamental para apro-
fundar as relacées com os hdspedes pois, a cada minuto do dia, milhares
de pessoas na Internet fazem likes, posts ou “tagam” pessoas e locais.
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Francisco Calheiros, presidente da CTP

presidente da Confederacao de Turismo Por-
O tugués, Francisco Calheiros, salientou no dis-

curso que proferiu durante o Xlll Congresso da
ADHP o papel fundamental dos Diretores de Hotel, nao
s6 no sucesso de uma unidade hoteleira, mas também
na competitividade do destino.
“Entre os portugueses, ha que realcar os profissionais do Turismo.
E entre estes, os diretores hoteleiros, peca fundamental no suces-
so de uma unidade hoteleira”, disse no seu discurso.
Francisco Calheiros reiterou o seu apoio a “valorizacao, formacao
e qualificacao destes profissionais” que estao no topo das priori-
dades da ADHP. “A CTP valoriza como um dos eixos prioritarios da
sua atuacao, em defesa dos interesses que defende, um sistema
que valorize as pessoas”.
Num quadro altamente competitivo e de concorréncia feroz no
que ao Turismo diz respeito, o presidente do drgao de clpula do
Turismo afirma que “os diretores hoteleiros cumprem um papel
decisivo e devem estar munidos de todas as ferramentas, que lhes
permitam dar resposta a uma procura exigente e diversificada, a
culturas emergentes, a novas tipologias de alojamento e a novos
canais de distribuicao e venda”.
“Um diretor hoteleiro dos nossos dias deve ser muito mais do que
um profissional competente e agregar outras carateristicas que
acrescentem valor a unidade hoteleira. Como seu responsavel
maximo, o seu desafio sera o da diferenciacdo pela qualidade e
da capacidade de gerar novas procuras e atratividade ao longo do
ano.”, defende.
0 presidente da CTP considera “fulcral” a defesa do Diretor de
Hotel como “peca basilar” da estratégia de assumir a atitude de
“querer fazer mais e melhor”. Algo que é “fundamental” para con-
tinuar a ser competitivos num cenario de mudanca constante em
termos de consumidores e de sofisticacdo da concorréncia, reali-
dades as quais é preciso estar “permanentemente atentos”.
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XIII CONGRESSO ADHP

a foram e voltarao a ser. Esta é a opiniao partilhada pelos patrocinadores do XlII Con-
gresso da Associacdo dos Diretores de Hotéis de Portugal realizado em abril, em Vila
do Conde, na ESHT no Instituto Politécnico do Porto, em Vila do Conde.

Muitos foram os patrocinadores repetentes,
mas muitos outros foram estreantes e que
avaliaram de forma positiva a sua presenca
no evento, embora haja aspetos a melhorar.
Um dos estreantes foi a Recheio que apostou
nos Prémios de Exceléncia para trés edicoes
seguidas, num apoio claro a iniciativa.

O representante da PMS Solutions Fernando
Baia sentiu-se “surpreendido” e disse “su-
perou as expectativas”, tendo a presenca
sido “proveitosa” e “aberto uma janela de
oportunidades”. O sales manager da empre-
sa manifestou a intencdo de regressar.
Para Fernando Bafa os pontos positivos
destacaram-se tanto na organizacao como
no evento. Referiu o jantar, em particular
a atribuicdo dos prémios, como forma de
“destacar os profissionais e também de dar
responsabilidade aos reconhecidos”. Achou
interessante que os nomeados “nao premia-
dos tenham tido também o seu momento”.
Como destino para um préximo congresso,
o representante da PMS sugeriu os Acores.
Para Carlos Muxagata, da direcao de Gestao
de Talentos da Talenter, a participacdo “cor-
reu muito bem” e para o ano “gostaria de
repetir” a presenca. A empresa, que ganhou
o prémio de “Melhor Outsourcing” na gala,
referiu ainda que o reconhecimento que teve
“vai ajudar a expandir a marca e o trabalho”.
A Delta voltou a estar presente no congresso
e para o representante da marca no evento,
o formador Francisco Malta Marques, “faz
sentido estar presente para divulgar a mar-
ca, neste caso a gama office”.

Também parceiro repetente de varios anos,
a Elis salientou o "bom ambiente entre os
patrocinadores e a direcao da ADHP". Para
Luis Fonseca, diretor da empresa, o seu
comentario vai para o espaco e o posiciona-

mento, preferindo uma “maior reparticao de
pessoas” e uma zona mais ampla.

A PSG ¢é outra das empresas veteranas no
congresso da ADHP tendo sido este o quinto
ano em que sao parceiros. O gestor de clien-
tes Joaquim Santos sugere para o futuro um
local para os patrocinadores mais préximo
do auditério e mais amplo. O gestor de clien-
tes salientou ainda a vantagem de mudar a
localizacao do congresso o que proporciona
0 conhecimento de mais pessoas.

Sobre a parceria, a PSG diz que “é para con-
tinuar”, revelando que os “resultados tém
sido muito bons™.

No lado dos estreantes esteve a Hotelar que
considerou a participacao “vantajosa”, tendo
estabelecido alguns “contactos interessan-
tes”. Miguel Freitas destacou que ali esta-
vam alguns potenciais clientes e que em
termos de participacdo foi “uma boa apos-
ta”, sendo porisso “uma parceria a repetir”.
O representante da Hotelar destacou ainda
a importancia do jantar como momento de
“networking".

O representante da Panidor, também es-
treante, considerou a participacao no con-
gresso positiva mas defende uma “maior
oportunidade para estabelecer mais con-
tactos”. Carlos Ferreira, do departamento
comercial destacou a organizacao.

A Sogenave esteve mais uma vez presente e
reitera a parceria por “mais anos”. As res-
ponsaveis da empresa presentes no evento,
referiram a importancia da realizacdo “deste
tipo de iniciativas”, destacando os prémios,
uma vez que "ha que reconhecer o trabalho
de cada um e dar o devido o mérito”.

Para a Atrian a participacdo também foi
positiva, com “boa adesdo, bom aproveita-
mento do espaco e com boas condicoes de

PATROCINADORES
 MANTEM-SE FIEIS
AO CONGRESSO DA

trabalho”. André Teixeira, do departamento
comercial do grupo, gostaria de ver "mais
diversidade de parceiros”, “mais entidades
ligadas a sector hoteleiro”. Para o futuro
sugere um maior espaco de acesso para 0s
sponsors e mais tempo de contacto entre os
delegados e os patrocinadores.

Miguel Leal, da Molaflex, deu os parabéns,
ndo so pela “luta em descentralizar o con-
gresso”, como pela “dindmica” que lhe tem
sido imprimida, sugerindo o Algarve como
uma proxima localizacdo. Sobre uma proxi-
ma participacao enquanto sponsor, o repre-
sentante da empresa de colchoes foi asser-
tivo: “é para continuar a vir!”

A Ediso foi estreante e segundo o seu coun-
try manager Portugal, “dentro da estratégia
para Portugal faz sentido estar presente
nestes eventos para fazer networking”.

Para o director comercial e sécio da Proder,
Artur Silveira, a experiéncia também “correu
bem” mas deixou como sugestdo a “prede-
finicdo do espaco e localizacdo num mapa
que identifique o local onde as empresas
vao ficar. O responsavel disse ainda que o
congresso deveria decorrer “na quinta e
sexta-feira de manha” e que deveria haver
“um almoco com os parceiros”. A ideia é ter
“mais tempo de contacto com os participan-
tes para networking”.

Tanto a Roca como a Multiway também ava-
liaram como positiva a presenca no con-
gresso da ADHP. Jodo Reis, prospetor da
Roca destacou a organizacao, a quantidade
de pessoas presente e a boa adesao. Por sua
vez, Anténio Valadas também considerou
“extremamente interessante” e afirmou que
“na qualidade de diretor da Multiway pode
adequar a sua oferta aos objetivos da hote-
laria portuguesa”. O seu objetivo no evento
foi “promover cursos e programas que vao
ao encontro das preocupacdes, necessida-
des e tendéncias da hotelaria e turismo em
Portugal. m
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PEQUENAS GRANDES NOTICIAS

ADHP E INVESTORS IN PEOPLE

ASSINAM ACORDO

ADHP é agora parceira oficial da Investors in People Community Interest Company (Investors in Peo-
ple CIC). O novo acordo pretende promover e impulsionar o acesso ao standard Investors in People
junto do setor hoteleiro nacional. Este standard internacional reconhece a exceléncia na gestao das

pessoas.

Este acordo, que sera apresentado publicamente na
primeira quinzena de outubro, permitira a Associa-
¢do de Diretores de Hotéis de Portugal recomendar
a adesdo aos standards de gestao Investors in People
por parte da comunidade hoteleira portuguesa, as-
sim como identificar um grupo inicial de potenciais
candidatos.

As entidades hoteleiras que adiram ao programa
assumir-se-3o enquanto referéncias no campo de
gestdo de recursos humanos, com impacto quer ao

nivel da relacdo com os seus colaboradores atuais e
futuros, quer com os clientes que procurem servicos
a0s mais altos niveis de qualidade.

“0 momento que o setor do turismo atravessa em
Portugal exige uma capacidade de inovacdo cons-
tante e um servico de qualidade irrepreensivel. Esta
capacidade so é possivel quando a gestdo interna e
de equipas alcanca esse mesmo patamar”, relembra
Raul Ribeiro Ferreira, presidente da ADHP, “Este
acordo surge no dmbito do compromisso que a ADHP

assume, junto dos seus associados, para a inovacao
e dinamizacdo de competéncias e estratégias de
gestao que permitam alcancar todo o potencial de
cada unidade hoteleira”.

0 standard Investors in People foi estabelecido em
1991 com o objetivo de melhorar as préticas de
gestdo de recursos humanos. Refletindo as Gltimas
tendéncias do mercado de trabalho, este standard é
resultado da colaboracdo com 1000 organizacdes e
managers e gerou, até agora, mais de 56.000 ava-
liacbes, com impacto em mais de 2 milhdes de pes-
soas, a nivel global. A Investors in People CIC tem
como objetivo fornecer informacao, aconselhamento
e apoio no desenvolvimento de estratégias e praticas
de gestao internas as unidades hoteleiras, de modo
a que possam alcancar este standard. m

EXECUTIVE MASTER IN

STRATEGIC TOURISM &
HOSPITALITY

ADHP e a Universidade Europeia assi-

nam protocolo de cooperacao premium

partnership que pretende a valorizacao
académica e profissional de recursos humanos
qualificados na area do Turismo e da Hotelaria.
Uma das primeiras iniciativas ao abrigo do proto-
colo celebrado ¢ o lancamento do Executive Mas-
ter in Strategic Tourism & Hospitality, com inicio
previsto em outubro de 2017. Numa ldgica de
cooperacdo e de responsabilidade, aberta a par-
tilha de conhecimento, a ADHP ira colaborar es-
treitamente na dinamica deste Master através de
atividades que incluem challenges, workshops
e projetos, baseados em problemas reais assim
como na exploracao de novas ideias e na pesqui-
sa de solucdes inovadoras.
Este protocolo prevé que os colaboradores da
ADHP ou dos seus associados, bem como c6nju-
ges, filhos e pais, beneficiarao da Bolsa Parceiros
para o Executive Master in Strategic Tourism &
Hospitality, com uma reducao de 25% sobre o valor
da propina anual fixada para o publico em geral.
Conduzido por um corpo docente constituido por
altos quadros de referéncia, que aliam a exce-
[encia académica ao conhecimento e contacto
profundos com a realidade empresarial, o Execu-
tive Master in Strategic Tourism & Hospitality visa
desenvolver competéncias e estratégias para a
intervencao dos participantes nos novos contextos

25% DE DESCONTO adhp
PARA ASSOCIADOS

EXECUTIVE-MASTE

STRATEGIC TOURISM
& HOSPITALITY
3 L 1

5 ¥ llil

socioecondmicos do mercado turistico e hoteleiro,
nacional e internacional.

0 Programa do curso engloba um conjunto de mé-
dulos especificos que se integram em seis gran-
des areas: (1) Desenvolvimento do Turismo e da
Hotelaria; (2) Gestao Fundamental; (3) Gestao de
Operacdes; (4] Lideranca Estratégica; (5) Desen-
volvimento Pessoal e da Carreira Profissional; e
(4) Prética Laboratorial. Esta sexta area, inovado-
ra por exceléncia e baseada na metodologia PBL
(Problem Based Learning), inclui dois médulos: o
Laboratorio de Impacto Empresarial, onde os par-
ticipantes, com o apoio das empresas parceiras,
desenvolvern as competéncias adquiridas nos mo-
dulos anteriores para intervirem com impacto em
qualquer organizacao, e o Laboratorio Start-up
onde os participantes podem desenvolver a sua
propria ideia e construir um projeto inovador, nes-
te caso, com o apoio da Startup Lisboa. Por fim os
participantes tém a possibilidade de adquirir uma
Certificacao pela Biosphere Responsible Tourism
Certification. m

HORARIO: Pés-Laboral | 2 dias por semana
DURACAQ: 9 meses
LOCAL: Lisboa

ADHP LANCA
ESTUDO SOBRE
FATORES DE GESTAO
QUE CONTRIBUEM
PARA O SUCESSO NO
SETOR HOTELEIRO

ADHP lancou, em parceria com o docente

Carlos Botelho, um projeto de investiga-

cao sobre a influéncia das estratégias de
gestao no desempenho das empresas do setor
hoteleiro nacional.
0 estudo pretende aprofundar o conhecimento
sobre a importancia de um conjunto variado de
ferramentas de gestao para a capacidade com-
petitiva dos hotéis em Portugal. Em anélise es-
tardo variaveis como a cultura organizacional,
estratégias de negécio, orientacdo para o servico
e praticas de recursos humanos.
“0 Turismo em Portugal encontra-se numa fase
de bons resultados que requer uma dinamizacao
e exigéncia cada vez maior na definicdo de novas
estratégias empresariais”, relembra o presidnte
Rall Ribeiro Ferreira, "A nossa parceria surge no
ambito do compromisso da ADHP, junto dos seus
associados, para a formacao e valorizacao de um
conhecimento diferenciado e especifico, essen-
cial na gestao do setor e que se possa refletir em
cada vez melhores resultados”. Para que a inicia-
tiva se traduza em informacdo Util para todo o se-
tor, todos os participantes terao acesso gratuito a
um relatério com os resultados obtidos. m
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PEQUENAS GRANDES NOTICIAS

THEBEER-CALL TASTE,
TALK AND TRADE
POTENCIA NEGOCIOS

primeira edicao do TheBeer-Call, evento

dedicado a promogao da cerveja premium

e artesanal, nacional e estrangeira junto
do pdblico profissional, vai realizar-se em Lisboa
nos dias 20, 21 e 22 de outubro, na Lx Factory.
0 evento é dirigido a
gestores  hoteleiros,
restauracao, profis-
sionais do setor da

distribuicdo,  marke-
b THEBEER ting e publicidade,
CALLZD]-ZM vendas - assim como

dos conhecedores e
amantes de cerve-
ja e pretende dar a
conhecer ndo sd a
cultura  ancestral
da cerveja, os seus
diferentes perfis e variedades, mas também as
potencialidades da cerveja premium e artesanal
como experiéncia sensorial e gastrondmica e o
seu potencial de negdcio.

TheBeer-Call apresenta 40 marcas de cerveja
premium e artesanal, portuguesa, belga, alema,
irlandesa, sueca, entre muitas outras. Algumas
destas marcas apresentam-se pela primeira vez
em Portugal, num total superior a 150 rétulos.
Para a organizacdo, a cargo da Beersiness, sera
uma oportunidade Unica para estabelecer con-
tatos comerciais, falar com muitos produtores,
conhecer em detalhe as novidades, e descobrir
novas oportunidades de negdcio.

Estardo presentes estardo desde Brew Masters
a Beer Sommeliers, Historiadores e Empreende-
dores, um conjunto de especialistas reconheci-
dos em Portugal e internacionalmente e que vao
orientar as atividades do TheBeer-Call através
das quais os interessados poderdo ficar a saber
como se serve uma cerveja de trigo alema? A
que temperatura de deve beber uma Gueuze?
Quais as melhores cervejas para acompanhar
um queijo de S. de Jorge. E com um queijo da
Serra, entre outras curiosidades.

Ao longo dos 3 dias sao esperados mais de 5.000
visitantes neste que é o Unico evento desta di-
mensao em Portugal exclusivamente dedicado
ao mercado da cerveja. m

ALGARVE ASSUME-SE COMO DESTINO

s

TURISTICO SEGURO

Algarve assume-se como Destino Turistico Seguro mas nas conclusdes das Jorna-
das de Turismo e Seguranca, que se realizaram em maio, refere a necessidade de

melhorar.

Durante as Jornadas, organizadas pela Aheta,
Rotary Club e Universidade do Algarve, os par-
ticipantes, onde estavam empresarios, hotelei-
ros e forcas de seguranca, reconheceram que o
crescimento do ndmero de turistas e residentes
ndo tem sido acompanhado por um aumento do
efetivo das diversas forcas e servicos de sequ-
ranca, como seria necessario e desejavel, dai
“a necessidade de dotar o Algarve de um efetivo
que permita criar condicdes de seguranca esta-
veis e duradouras ao longo de todo o ano, face a
dependéncia econémica da regido da atividade
turistica”. Os participantes concluiram ainda que
atendendo a complexidade das novas formas de
criminalidade, aliadas ao seu cariz multidiscipli-
nar, ¢ “fundamental apostar cada vez mais numa
estratégia de investigacao e prevencdo, articulada
com as diferentes forcas policiais e servicos de
seguranca, bem como com a indUstria hoteleira e
turistica regional’, mas “evitar a implementacéo
de medidas de seguranca intimidatérias que pos-
sam funcionar como dissuasoras dos graus de
satisfacdo dos turistas que nos visitam”.

Aseguranca, enquanto um bem coletivo de inega-
vel valor econdmico e social, deve ser entendida
como um ativo fundamental para a melhoria dos
niveis de confianca no Algarve e, por conseguinte,
um fator critico determinante para o sucesso do

seu desenvolvimento turistico, referem ainda as
conclusoes das jornadas.

Os participantes defenderam também a melhoria
do enquadramento e a implementacdo de acdes
de formacao continua dos seus recursos huma-
nos, assim como outras medidas destinadas a
dignificacao dos profissionais das forcas e servi-
cos de seguranca, incluindo a modernizacao de
equipamentos e tecnologias, viaturas e estrutu-
ras de suporte operacionais, especialmente ao
nivel de instalacdes condignas de atendimento ao
publico e condicdes de trabalho e de estada.

As Jornadas concluiram ainda que, independen-
temente de a seguranca nao representar em si
mesma um fator de promocao turistica, isso nao
pode impedir a continuacdo do estudo criterioso
e inteligente deste fenémeno entre os diversos
parceiros, de forma a quebrar a atual inércia so-
bre uma matéria estratégica e prioritaria para a
economia regional e, consequentemente para o
maior setor exportador nacional, que € o turismo.
Os participantes aprovaram, por unanimidade,
que “estes encontros deverdo realizar-se, anual-
mente, enquanto férum privilegiado de discussao,
tendo em vista a consolidacao desta enorme va-
[éncia competitiva que fazem do Algarve ndo sé
um destino turistico seguro, mas também um lu-
gar apelativo e sequro para se viver”. m

ADHP DISTRIBUI CERTIFICADOS CEDH

NA LUSOFONA

oram 15 os formandos que receberam

os certificados na 12 edicdo ADHP/Lu-

sofona do Curso de Especializacdo em
Direcao Hoteleira.
Ana Pereira, Claudia Cavalcanti, Goncalo Fer-
nandez, Inés Alves, Ivan D" Avila, Jodo Nuno
Santos, Manuela FM Sampaio, Marcelo Rodri-
gues de Oliveira, Pedro Melo Montargil, Ricar-
do Antunes, Ricardo Verissimo, Rita Ribeiro
Santos, Sérgio Alexandre e Susana Marques
foram os formandos que receberam o certifi-
cado numa cerimadnia que decorreu em maio,
no auditorio Armando Guebuza, na Universi-
dade Luséfona, na presenca do presidente da
Direcdo da ADHP, Raul Ribeiro Ferreira, e da

Diretora do Departamento de Turismo da Uni-
versidade Lusofona, Mafalda Patuleia. m
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"AZ DATUA CARREIRA
A TUA PATXAOQ!

90% dos Estudantes da Les Roches Marbella
sao contratados na fase da Graduacao!

Pés Graduacdo em Direcdo de Marketing para o Turismo de Luxe nscricoes Abertas para
Pés Graduagdo em Direcdo Hoteleira Internacional 2017

Pés Graduacdio em Direcdo Hoteleira Internacional i::ec Hive info@lesroches.es
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PORTUGAL JA TEM
ASSOCIACAO DE
BARISTAS

Associacdo de Diretores de Hotéis de

Portugal (ADHP) é agora parceira ofi-

cial da Investors in People Community
Interest Company (Investors in People CIC). O
novo acordo pretende promover e impulsio-
nar o acesso ao standard Investors in People
junto do setor hoteleiro nacional. Este stan-
dard internacional reconhece a exceléncia na
gestao das pessoas.

Portugal ja tem uma associacdo de Baristas, pre-
sidida por Inés Mendes. A entidade foi apresen-
tada em julho nos jardins do Centro de Congres-
sos da Junqueira, e nasceu com o objetivo de dar
resposta a maior procura nao so de especialistas,
como de um consumo mais alargado do café,
para além da tradicional “bica”.

A associacdo pretende ainda aumentar o nime-
ro atualmente incipiente de baristas em Portugal
através da formacdo, uma vez que a procura de
especialistas na extracao e producdo de bebidas
com e de café estd a aumentar com a abertura
de novos negécios ligados ao consumo do café,
como € o caso das coffee shops.

Num pais em que “beber uma bica” é pratica-
mente um culto, um café “mal tirado” de manhd
pode arruinar o resto do dia a um apreciador de
um bom café. Para acabar com esses “traumas”
a associacao que quer ensinar que nao basta ter
um bom café para sair um bom café. E preciso
saber tirar cafés, dando nocdes de torrefacao,
moagem, temperaturas, calibragem e limpeza da
magquina e assim prestar um melhor servico de
cafetaria. m

NOVAQUA HD, TINTA PARA

EXTERIOR DA CIN

ovaqua HD, da CIN, é uma inovadora tinta para exte-
rior, disponivel em centenas de cores, com qualidade

reconhecida pelo prémio Produto do Ano em 2014 e pelo

Prémio Escolha do Profissional 2016 e 2017.

A tinta Novaqua HD é 100% acrilica e foi
desenvolvida para resistir as mais adver-
sas condicbes atmosféricas, condensa-
coes nocturnas, fungos e algas, transfor-
mando-se numa tinta insuperavel, como
comprovam os varios testes a que foi sub-
metida.

Facil de aplicar, esta tinta lisa mate é in-
dicada para a pintura de fachadas, apre-
sentando uma elevada e comprovada
performance, durabilidade e cumprindo
0s mais altos padroes de exigéncia para
uma tinta de fachadas.

HD significa High Durability, ou seja Alta
Durabilidade, e simboliza a promessa de
alta performance que estad associada a
nova tinta. Nestas duas letras estdo, as-
sim, condensados anos de investigacao e
desenvolvimento que permitiram colocar

a disposicao do mercado a maxima segu-
ranca na pintura de fachadas.

A tinta Novaqua HD apresenta uma alarga-
da gama de cores, estando disponivel nas
165 cores do Catéalogo de Exteriores da CIN
e em centenas de outras cores. A selec-
cao de cores de Exteriores da CIN resulta
igualmente de um rigoroso estudo de com-
posicao de pigmentos realizados pelo seu
Centro de Investigacao e Desenvolvimento,
de forma a oferecer uma gama diversifica-
da de cores e, em simultaneo, uma elevada
resisténcia em exterior. Esta oferta alarga-
da de cores de Novaqua HD dé resposta as
mais exigentes solicitacdes de escolha de
cor por parte dos consumidores, sejam elas
de cariz moderno e vanguardista, de pendor
mais historico ou patrimonial ou simples-
mente de utilidade para manutencao. m

PINEAPPLE WEEK RECRESSA EM OUTUBRO

evento de promocao da

o posicionamento de cada restau-

restauracao nos hotéis

Pineapple Week - Hotel a
Mesa vai regressar de 20 a 29 de
Outubro a Grande Lishoa e Gran-
de Porto, tendo a ADHP como
parceira.
A'iniciativa quer incentivar a fre-
quéncia dos restaurantes inse-
ridos em hotéis, bem como pro-

HOTEL A MESA

PINEAPPLE

-] Eo K e

LISBOA E PORTC - 30 A 29 OUT

rante/hotel. A iniciativa pretende
ainda desenvolver um calendario
de eventos e acdes sucessivas,
nos diferentes restaurantes/ho-
téis que destaquem a especifi-
cidade de cada um. A Pineapple
Week desafia ainda os Chefs de
cozinha, sala e bar a apresenta-
rem um servico onde 0 “ananas”

mover as infraestruturas destes

restaurantes, tornando este tipo de restauracao
mais “trendy” e dindmico. O evento tem ainda
como objetivo dinamizar a oferta gastrondmica e
enfatizar o servico de sala existente nestes restau-
rantes, além de destacar outras dreas dos hotéis
como o “lobby” e o bar.

0 conceito une os restaurantes de hotel em torno
do simbolo do ananas, que representa a hospita-
lidade, e promove a criacao de menus inseridos
em intervalos de preco que dinamizem a visita aos
restaurantes com valores atrativos, alinhados com

se encontre presente e simbolize
o trabalho da equipa.
Durante estes 10 dias estao ainda previstas diver-
sas acoes paralelas nos restaurantes dos hotéis
aderentes que irdo promover os respetivos espa-
cos e atrair os diferentes publicos.
Recorde-se que na primeira edicdo da Pineapple
Week, que aconteceu apenas em Lishoa, aderiram
26 unidades e foram vendidas 600 refeicdes, tendo
o retorno do investimento sido superior a 280 mil
euros. m
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A NOSSA BABILONIA

Fernanda Beatriz

Diretora de Hotel

requentei um curso de verao na Universidade de Cornell,
nos Estados Unidos em 1976 e desde entdo o termo “motiva-
tion” acompanha-me, pois foi das primeiras expressoes que
mais ouvi em todas as aulas.

Considerando a elevada impor-
tancia do fator humano, em todas
as tarefas necessarias para o su-
cesso de uma unidade hoteleira,
a motivacado é uma das compo-
nentes mais dificeis de por em
pratica, visto que as pessoas sao
todas diferentes e com padroes
de exigéncia bem diversificados.
Durante a minha vida a dirigir ho-
téis, constatei que uma boa dose
de “elogios” para premiar bom
desempenho, tinha um efeito
positivo nos colaboradores, mas
ndo substituia a sempre espera-
da compensacao monetéria, que
era sempre adiada, pelos moti-
vos mais diversos, em que o0 mais
comum era “a crise”.

Agora, na minha qualidade de
“técnica de lazer”, ocupo-me a
observar e acompanhar estes
fendmenos da sociologia e com-
paro-os com as Ultimas décadas,
verificando que as dificuldades
sdo as mesmas, pois embora
a tecnologia tenha ajudado em
muito, a ultrapassar as tarefas
até entdo pouco mecanizadas,
ainda ha muita envolvéncia do fa-
tor humano, lembrando sempre
as empregadas de andares, que
tém uma importancia extrema,
no maior departamento de uma
unidade hoteleira e a quem se
define altos padrdes de produ-
cao, sem a respetiva compensa-

cao material. Também o pessoal
de Front Office, a quem se exige
elevado nivel de atendimento e
desempenho nas varias tarefas
inerentes, sao, salvo raras ex-
cecoes mal pagos e agora sem
os extras que decorriam das di-
ferencas de cambio, comissdes
de tours e outras, que foram ao
longo do tempo desaparecendo,
pelos motivos bem conhecidos
de todos nds. Copas e Manuten-
cao sdo sectores onde impera o
envolvimento manual, sendo que
este Ultimo obriga a dominar re-
paracoes de equipamento cada
vez mais sofisticado.

Continuamos a assistir a demo-
radas entrevistas para as diver-
sas admissoes, em que as difi-
culdades de concretizacao para
um final feliz, ficam muito aquém
do esperado, com a agravante
dos/as candidatos/as seleciona-
dos/as, ndo aparecerem no dia
previsto ou pior ainda, desistirem
dentro do periodo experimental,
alegando que os lugares ocupa-
dos ndo corresponderam as suas
expectativas. Porque é que os
cargos de empregados de mesa/
bar, cozinheiros e ajudantes,
continua com uma elevada rota-
cao? O que acontece nas unida-
des hoteleiras em que os Direto-
res permanecem pouco tempo e
deparam-se com colaboradores

"MOTIVATION"

e notoria

a falta de
acompa-
nhamento
das respon-
sabilidades
atribuldas e a
sua compen-
sacao mone-
tarna

que ali trabalham h& imensos
anos, acomodados ao local e na
sua maioria desmotivados?
Recentemente, perguntei a uma
estagidria de rececdo que fre-
quenta o curso de técnica de tu-
rismo de uma escola secundaria,
se a experiéncia estava a corres-
ponder as suas expectativas e
logo confirmei que os cursos pro-
fissionais sao bem importantes,
mas com conteldos pedagégicos
pouco preparados para as reali-
dades do mercado de trabalho,
dai a dececdo daquela jovem, que
inicia agora o seu percurso. Como
iniciei a minha atividade profis-
sional, apdés curso de Rececao
da Escola de Hotelaria e Turismo
de Lisboa, na época nomeada
Alexandre de Almeida, com um
programa bem delineado para
o efeito e porque também senti
alguma incerteza apos ingresso
no estagio, ndo me é muito dificil
entender o que vai na alma destes
jovens de hoje, que ndo sao muito
diferentes dos do meu tempo.
Enfim, ao longo do tempo notou-
-se uma grande evolucao no
que respeita as relacdes hu-
manas, havendo naturalmente
uma maior preocupacao no trato
com as pessoas, mas é notdria
a falta de acompanhamento das
responsabilidades atribuidas e
a sua compensacao monetaria,
mantendo ainda o principio de
que o dinheiro nao faz a felicida-
de, afinal "quem tem 10 milhoes
de euros, ndo é mais feliz, do que
quem apenas tem 9 milhdes”. m
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Raul Ribeiro Ferreira

Presidente da Direccédo

Continuamos a quel-
xar-nos de nao ter Re-
cursos Humanos devi-
damente gqualificados.
Sera que todos nos
nao temos uma quota
parte de culpa?

RECURSOS HUMANOS

Caros Socios,

stamos em plena época alta e deparamo-nos com um problema que ja nao

E

Este panorama exige da nossa funcao, uma
maior responsabilizacdo e envolvimento
para conseguirmos prestar o servico a que
habitudmos os nossos clientes. Nos proxi-
mos anos, este problema deverd aumentar
dada a dificuldade que temos em fixar cola-
boradores, com formacao, no sector.
Segundo um Estudo do Turismo de Portu-
gal, I.P., a diferenca de vencimentos pagos
entre 0 nosso sector e a restante economia
para o mesmo tipo de funcdo rondam os
30% abaixo, sabemos que, infelizmente, as
unidades nado tém margens para poder ra-
pidamente corrigir estas assimetrias, mas
temos de ter em consciéncia de pedir a um
jovem que estudou 15 anos para ser audaz,
ter conhecimento de pelo menos 4 linguas,
ter cultura geral que permita manter dialo-
go com o cliente, estar disposto a ter férias
e folgas na altura contraria aos seus ami-
gos e tantas outras exigéncias que fazemos
aquando da contratacdo destes jovens e
depois oferecemos pouco mais que o orde-
nado minimo, mas tentamos convencer que
isso é s6 para comecar. E dbvio que passa-
dos poucos anos as pessoas percebem que
nao passa de um embuste e, se nao tiverem
uma paixao pelo sector, mudam. Temos
formacdo na nossa indUstria desde 1957 e a
verdade é que, apesar dos milhares de alu-
nos formados, continuamos a queixar-nos
de nao ter Recursos Humanos devidamente
qualificados. Sera que todos nés nao temos
uma quota parte de culpa?

Este ano, o nosso Congresso foi feito na
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Porto, e ndo posso deixar de agradecer ao
Prof. Flavio Ferreira pela sua incansavel
disponibilidade para que este evento fosse
0 sucesso que todos os presentes puderam
experienciar. Muito do que se & passou esta

fazia parte, ha algum tempo, do nosso quotidiano, a falta de Recursos Hu-
manos. Ja nao me refiro sequer a Recursos Humanos qualificados, pois em
muitas zonas do pais existe escassez de qualquer tipo de mao-de-obra.

espelhado naquilo que vamos sentindo no
trabalho do dia-a-dia.

Também néo posso deixar de agradecer a
todos os patrocinadores que transforma-
ram este Congresso num sucesso, a todos
0 meu obrigado: Recheio Cash & Carry, SA,
Molaflex - Colchoes, S.A., Roca, S.A., Manuel Rui
Azinhais Nabeiro, Lda (Delta Cafés e Delta Q),
Elis - SPAST, Diversey Care Portugal, Carmasil,
Panicongelados, S.A., Wealth, S.A.[Wanup), So-
genave, S.A,, Idiso Hotel Distribution, S.A., Costa
Verde, Message in the Bottle, MediaPearl, So-
grape Distribuicao, S.A., PSG,PMS D'Agua, Ho-
telar Téxteis, S.A., Groupe GM - Peninsula Ibé-
rica, S.A., Fricon, Swiss Education Group, Axis
Vermar, Santana Hotel & SPA, Atrian - Industria
Alimentar. S.A., Saproder, Lda, Gema, Talenter e
Gamobar.

Os prémios que o sector recebe, a nivel na-
cional e internacional, tém, no nosso ser-
vico, uma grande quota de responsabilida-
de e os Directores de Hotel deverao sentir
orgulho e mostrar como, sem eles, prova-
velmente ndo teriamos recebido estas dis-
tincdes. Os Prémios Director de Hotel que
terdo, nos proximos trés anos, o patrocinio
da Recheio, sao exemplo de como o reco-
nhecimento do trabalho que é feito diaria-
mente pela classe, nas unidades, vem tanto
dos colegas de profissdo como dos clientes.
Este ano, tivemos 69.000 votos, o que vai
para além dos nossos profissionais.

Desejo a todos uma boa épocal

Cordiais saudacoes hoteleiras

— e
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-0 HA CEM ANOS QUE TUDO MUDA

PARA: PINTADO HA 7 ANOS ATRAS

+4+4+ 44+ Py
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PROFISSIONAIS

Novdqua HD: alta durabilidade para proteccdo de fachadas

S8o 7 anos em que o aspecto da pintura da sua fachada nédo muda.
Garantido! Novdqua HD, a tinta mate 100% acrilica que vem com Certificado
de Garantia, eleita Escolha dos Profissionais.

Descubra as centenas de cores possiveis, todas com a mdxima resisténcia,
no novo Catdlogo de Exteriores e comece os trabalhos numa das 72 lojas
CIN ou em cin.pt




QUINTA roGRADIL

AGUAI 4 XO

Podiamos dizer-lhe que é porventura o maior tesouro da Quinta que outrora pertenceu a familia de
Sebastiao José de Carvalho e Melo, o Marqués de Pombal. Podiamos dizer-lhe que a historia deste néctar comeca
em 1970, com a destilacao de virias castas autéctones em alambiques “Charentais”, tipicos da regido de cognac.
Podiamos dizer-lhe muito mais. Mas nao vamos dizer, porque este momento vai ser sO seu.

Seja responsidvel. Beba com moderagao.

QUINTA
(18

GRAIILL

Quinta do Gradil - 2550 - 073 Vilar, Cadaval - Portugal
info@quintadogradil.pt



