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EDITORIAL

PROBLEMAS CRONICOS
PRECISAM DE SOLUCAO

Y 4
claro que os progressos regista-

dos pelo turismo em Portugal, sao

bem-vindos e justificam a alegria e

bem-estar que se vive no setor. Mas
¢é também claro que mais e melhores pro-
gressos sdo possiveis, porque muito falta
conseguir ainda, face ao potencial turistico
do pais.

Na verdade, persistem problemas certos
cronicos do nosso turismo. Uns sem solucao
satisfatéria que possa alguma vez ser alcan-
cada, como a sazonalidade a que o setor esta
sujeito. Outros poderdo ser consideravel-
mente mitigados, como a circunstancia in-
feliz de muitos atrativos turisticos dispersos
pelo pais continuarem a ser desaproveitados,
fazendo com que muitos lugares da nossa
terra dotados daqueles recursos continuem
a espera da oportunidade de colher os bene-
ficios que j& deveriam estar ao seu alcance.
Mas também ha problemas novos, para os
quais nao parecemos preparados, resultan-
tes do aumento da procura turistica que vem
a registar-se, os quais urge reconhecer e
procurar resolver sem mais demora.

Os «resultados histéricos» que vém sendo
assinalados tém a assinala-los a circunstan-
cia de que «os turistas sdo ja mais do que a
populacao», e que «nunca Portugal teve tan-
tos hospedes estrangeiros e dormidas», con-
forme nos lembram as noticias nos jornais.
Os turistas nacionais primam, assim, pela
sua exiguidade ou insuficiéncia, a ponto de
nem sequer serem citados, sem que em al-
gum lugar ou oportunidade se veja lamentar
as razoes infelizes deste estado de coisas, e
se chame a atencao para o facto de que s6
uma procura forte a nivel interno constitui
razoavel garantia de que a ocupacdo dos
nossos hotéis ndo estd ao sabor da volatil
conjuntura internacional.

Ja aqui se salientou o risco de o nimero de
turistas estrangeiros exceder a populacao do

pais, agravado pela circunstancia de que os
visitantes se concentram nas cidades e re-
gides de maior potencial e tradicdo turistica,
pelo que o ratio turistas/populacao local dos
lugares de acolhida devera ser nesses casos,
no minimo, assustador.

Contrariamente a nossa tradicdo de gente
hospitaleira, é preocupante a ocorréncia de
situacoes de mal-estar manifestado por ha-
bitantes desses lugares, face a dificuldade de
utilizacdo de equipamentos e servicos até ha
pouco facilmente disponiveis, por estes es-
tarem agora sujeitos ao uso, em proporcdes
nunca vistas antes que lhes dao os novos e
numerosos utentes vindos do estrangeiro.
Mas as dificuldades ndo sdo menores - bem
pelo contrario! - na resposta que importa
dar ao acréscimo anormal da procura por
toda a sorte de estruturas do pais, sem es-
quecer que as proprias prestacodes turisticas
e hoteleiras acusam ja, sobretudo nas épo-
cas de ponta e em muitos lados, deficiéncias
comprometedoras da reputacao de qualida-
de que as caracterizava até ha pouco.

Daf que s6 possa recear-se que a repeticao
e, sobretudo, 0 agravamento desses e de ou-
tros problemas conduza a uma diminuicao
da qualidade oferecida aos visitantes e, em
consequéncia, ao seu afastamento gradual,
a curto e médio prazo.

Face a tais problemas, nao pode deixar de
aconselhar-se uma melhor adequacao dos
meios a disposicao dos turistas - daqueles
que lhes sdo especificamente destinados, e
dos que deverdo partilhar com as popula-
coes locais, no que ha certamente muito a
fazer.

Sobretudo, a indUstria turistica nacional de-
verd mostrar maior ambicdo na atracao de
turistas de maior qualidade, suscetiveis de
proporcionar melhor e mais justa contrapar-
tida econdmica.

Se nao for agora, para quando entao? m
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TEMA CENTRAL | Formacao nas Empresas

PARA QUE SERVE
A FORMACAO SEM

MOTIVACAO?

Manuel Ai Quintas

Diretor Revista Dirhotel

formacao dos trabalhadores da industria hoteleira podera
ocorrer em momentos distintos da sua vida profissional, e
até antes do inicio desta, e devera ser considerada pelos
interessados um processo nunca acabado.

Para muitos jovens, o interesse
pela referida formacdo comeca a
partir da altura em que se sentem
atraidos por determinada pro-
fissao hoteleira e se matriculam
nas escolas, institutos, institutos
e universidades, onde os corres-
pondentes ensinamentos sao mi-
nistrados.

Outros, que nao tiveram a oportu-
nidade, ou o desejo, de se prepa-
rarem convenientemente, antes de
iniciarem a sua vida profissional,
cedo sentem essa necessidade,
recorrendo geralmente aos cur-
sos disponibilizados pelas escolas
hoteleiras aos profissionais na sua
situacao.

Outros, ainda, que porventura em
momento algum sentiram tal ne-
cessidade ou apelo, terao que ser
ajudados a compreender que, des-
sa maneira, nao vao a parte ne-
nhuma na carreira que aparente-
mente escolheram, e que, assim,
a hotelaria ndo podera contar com
eles.

Porém, as questoes relacionadas
com a formacao profissional na
hotelaria nao interessam apenas
aos trabalhadores, refletindo-
-se, pelo contrario, num conjunto
de fatores a atender por aqueles,
varios, a quem compete a cria-
cdo das condicdes adequadas a
sua realizacao e proporcionar o0s
meios e oportunidades para o seu

aproveitamento desejavel pelos in-
teressados.

Do ponto de vista dos trabalhado-
res, a ninguém é legitimo duvidar
que a formacao constitui condicao
necessaria e indispensavel para
0 bom desempenho da atividade
profissional que lhe cabe realizar
a favor da empresa a que presta o
seu concurso, e que a insuficién-
cia ou inadequacao do trabalho
por si realizado compromete em
maior ou menor grau o resultado
pretendido em cada caso, podendo
ser por isso motivo de censura ou
coisa pior.

Os trabalhadores estao, portanto,
obrigados a desempenhar com
eficacia e eficiéncia as tarefas a
seu cargo, mostrando em tudo
o que fazem e na forma como se
comportam a atitude mental, a
disponibilidade pessoal e a aptidao
técnica a que deverdo sentir-se
obrigados.

Do ponto de vista institucional, as
entidades responsaveis deverdo
proporcionar a industria hoteleira
as condicoes que lhe permitam as-
segurar, ao nivel desejavel, o exer-
cicio dos seus normais objetivos
econdémicos, bem como a satisfa-
cao das suas irrecusaveis respon-
sabilidades sociais, coibindo-se de
impor orientacoes oficiais que res-
trinjam ou dificultem a acao das
empresas, COmo por vezes ocorre.

a industria
hoteletra
continua a
pecar, Nao
conferindo
a questao
das relacdes
humanas
atencao
Proporclo-
nal a sua
importancia

Além disso, cumpre-lhes criar ou
fomentar a criacdo dos instru-
mentos que tornem possivel aos
interessados a obtencao dos ensi-
namentos requeridos pelo exerci-
cio efetivo das profissdes em que
estao interessados, facilitando o
seu desenvolvimento e evolucao
na carreira escolhida.

Do ponto de vista das empresas
hoteleiras, pertence aos seus res-
ponsaveis gerir com competéncia
e parcimdnia 0S seus recursos
materiais e as oportunidades de
negbcio geradas pelo mercado,
criando as condicoes favoraveis
a sua prosperidade econdmica e
satisfacao dos seus deveres para
com terceiros.

Ora, é neste Ultimo aspeto, verda-
deiramente crucial, que a indUs-
tria hoteleira continua a pecar,
ndo conferindo a questdo das
relacées humanas atencao pro-
porcional a sua importancia, de-
signadamente no relacionamento
com os seus trabalhadores, aos
quais deverao garantir uma re-
muneracao justa e proporcionar
a oportunidade de valorizacao
pessoal e promocao social a que
justamente aspiram.

Nao obstante a qualidade dos em-
preendimentos, a obtencao dos
resultados econdémicos preten-
didos e a satisfacao das normais
expectativas dos clientes depen-
derem da forma como os hotelei-
ros se comportam a tal propésito,
parece interiorizada pela grande
maioria dos hoteleiros - a que os
recém-chegados ao setor pare-
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cem aderir com gosto - a ideia de
que a hotelaria s6 pode pagar mal
aos que a servem, indistintamen-
te da conjuntura, do ambiente do
negodcio e da situacdo econdmica e
financeira das empresas.

Em geral, invoca-se a natureza
especial das empresas hotelei-
ras, designadamente tratar-se de
negoécio de capital e mao-de-obra
intensivos, para justificar uma li-
mitacdo anormal no nivel de retri-
buicao paga aos seus trabalhado-
res, como aquele que caracteriza o
setor enquanto empregador.

Ora, uma empresa - qualquer
empresal - incapaz de remunerar
com justica os que lhe prestam o
seu concurso profissional, faca sol
ou faca chuva, nao tem razao de
subsistir, salvo se pretende viver
cronicamente a custa do direito
dos seus servidores a compensa-
cdo material adequada, falhando
no cumprimento de um dever es-
sencial para com estes.

Muitos hoteleiros tardam em re-
conhecer que ndo é justo esperar
dos seus trabalhadores acao em-
penhada e entusiastica no exerci-
cio das suas tarefas, se, a par de

outras condicoes igualmente exi-
giveis, ndo lhes assegurarem a re-
muneracao justa que lhes permita
uma vida digna.

Por outras palavras: as empresas
hoteleiras, sobretudo em épo-
cas como a presente, ndao podem
continuar a invocar limitacdes ine-
xistentes, ou da sua exclusiva res-
ponsabilidade, persistindo numa
tradicao com origem nos mal-afa-
mados estalajadeiros romanos, e
impropria de tempos civilizados.

E por isso que a formacdo pro-
fissional, por mais consistente,
persistente e adequada que seja,
nao é suficiente para garantir a
industria hoteleira trabalhadores
inteligentes, competentes e empe-
nhados, se estes nao se sentirem
motivados pela oferta de trabalho
aliciante, boas condicoes e rela-
coes de trabalho, bom ambiente
de chefia ou lideranca, e remune-
racao justa.

A oferta de remuneracao pecu-
niaria  considerada satisfatéria
pelos trabalhadores, por permi-
tir a satisfacao das suas normais
necessidades pessoais e familia-
res, constitui alids a primeira das

a formacao
profissional,
[..Jndo é
suficlente
para garantir
a industra
hoteletra
trabalha-
dores in-
teligentes,
competen-
tes e empe-
nhados, se
estes nao
se sentirem
motivados

condicdes de motivacao daqueles,
sendo por isso incompativel com
os salarios de miséria pagos por
muitos hotéis e restaurantes do
nosso pais.

Se a isto juntarmos a precariedade
dos postos de trabalho resultante
do normal fenémeno da sazo-
nalidade do turismo portugués,
agravada pelo nimero crescente
de empreendimentos hotelei-
ros encerrados durante a época
baixa, nao tarda que so opte por
trabalhar na hotelaria quem nao
conseguir alternativa noutros se-
tores da atividade econémica mais
justamente apreciadores do seu
esforco, competéncia e dedicacao.
Basta continuar assim! m

dirhotel
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TEMA CENTRAL | Formacao nas Empresas

A OPORTUNIDADE DO
"CHEQUE-FORMACAO"
PARA OS COLABORADORES
E PARA AS UNIDADES
HOTELEIRAS

Coordenador de Formacao
da Monfortur, Lda.

Medida CHEQUE-FORMACAO, publicada pela Portaria n°
229/2015, de 3 de agosto é um sistema de incentivos do Insti-

mento pessoal dos ativos em-
pregados e dos desemprega-
tuto do Emprego e Formacao Profissional, I.P. (IEFP) que visa dos;

d) Corresponsabilizar as entida-
des empregadoras, os ativos
empregados e os desempre-
gados na procura de respostas
de formacao que promovam a

contribuir para potenciar a qualificacao e empregabilidade
dos recursos humanos, de idade igual ou superior a 16 anos, indepen-
dentemente do seu nivel de qualificacdo, procurando, nomeadamente:

al Contribuir para a melhoria da  bJPotenciar a procura de forma-

produtividade e da competiti-
vidade das empresas, através
do reforco da qualificacao pro-
fissional dos seus trabalhado-
res, em especial dos menos
qualificados;

cao por parte dos desempre-
gados e dos ativos emprega-
dos;

c/Incentivar os percursos de

aprendizagem ao longo da
vida, bem como o desenvolvi-

melhoria dos desempenhos
profissionais;

e) Potenciar o ajustamento entre a

oferta e a procura de formacao,
imprimindo uma nova dindmica
nos operadores de formacao.
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TEMA CENTRAL | Formacg¢ao nas Empresas

Embora os destinatarios e be-
neficidrios diretos possam ser
tanto ativos empregados como
desempregados, o presente ar-
tigo focar-se-a nos Ativos Empre-
gados.

Esta medida funciona em regime
de candidatura aberta, podendo
portanto ser apresentada em
qualquer momento através do
portal Netemprego™ (www.ne-
temprego.gov.pt). Para tal, todos
os intervenientes tém obrigato-
riamente que estar inscritos no
portal Netemprego . O ndo cum-
primento deste requisito implica
entropia e morosidade do pro-
cesso, 0 que nao é aconselhavel.

As candidaturas podem ser sub-
metidas por Ativos Empregados,
beneficidrios diretos da forma-
cao, ou pelas Entidades Em-
pregadoras (pessoas coletivas
ou singulares de direito privado,
com ou sem fins lucrativos) re-
lativamente aos seus trabalha-
dores, de acordo com os requisi-
tos constantes do Regulamento
Especifico que pode ser obtido
em https://www.iefp.pt/cheque-
-formacao.

As acoes a desenvolver poder-
-se-a0 inserir, ou nao, no Cata-
logo Nacional de Qualificacées?
mas terao que ser ministradas
por Entidades Formadoras Cer-

1 - Estando registados, ao efetuar o preenchimento da candidatura, colocando o NIF do formando o sistema
assume de imediato os restantes elementos com base na informacao que estiver na base de dados do IEFP.
Se assim ndo acontecer, terd que se proceder ao registo ficando o processo pendente até que aquele se torne

efetivo e o sistema assuma os dados.

2 - 0 Catalogo Nacional de Qualificacdes identifica para cada qualificacdo as competéncias associadas ao
perfil profissional e os conteddos formativos que organizam a oferta de formacao de dupla certificacao (escolar
e profissional] em Unidades de Formacdo de Curta Duracdo (UFCD) de 25 ou 50 horas de formac&o que podem
ser consultados em http://www.catalogo.angep.gov.pt/Home/Index.

Esta medi-
da funciona
em regime
de candida-
tura aberta,
podendo
portanto ser
apresentada
em gqual-
quer mo-
mento

tificadas pela DGERT - Dire-
cao-Geral do Emprego e das
Relacdes de Trabalho ou por
entidades que, pela sua nature-
za juridica e ambito de atuacao,
usualmente nao carecem de re-
querer a certificacao como enti-
dade formadora, caso contem-
plem nos diplomas de criacao
ou autorizacao de funcionamen-
to, o desenvolvimento de ativida-
des formativas.

N3o sao aceites, para efeitos
de financiamento no dmbito da
presente Medida, candidaturas
a formacdes a distancia (e-lear-
ning).

A medida Cheque-Formacao,
pode ser uma forma de as En-
tidades Empregadoras financia-
rem os seus Planos de Forma-
cao.

No entanto, cada colaborador
apenas podera beneficiar de um
méaximo de 50 horas de formacao
durante um periodo de 2 anos. O
valor dos apoios a conceder pelo
IEFP corresponde a 4€/hora de
formacao, num montante maximo
de 175€, sendo que 0 apoio nao
pode exceder 90% do valor total da
acao de formacao comprovadamen-
te pago. Todos os apoios sao pa-
gos por transferéncia bancaria
ao titular da candidatura (por
norma a empresal.

0 Cheque-Formacdo nao pode
ser atribuido quando a forma-
cao a frequentar j& seja objeto
de cofinanciamento publico,
nem pode ser utilizado pelos
beneficiarios para concretizar a
realizacao de formacao exigida
no ambito de outros apoios pu-
blicos atribuidos.

Para finalizar, salienta-se que
apenas sao elegiveis acodes de
formacao realizadas apos a sub-
missao da candidatura.

Mais informacdes em https://
www.iefp.pt/cheque-formacao
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CADERNO ESPECIAL Manutencao

Henrique Pontes
Lopes

Consultor e Formador
ADHP

O QUE ESCONDE
A SUA AGUA

s redes de agua de abastecimento de cozinhas indus-
triais contém perigosos contaminantes que promovem a
degradacao das canalizacdes e equipamentos, os quais
necessitam de agua de boa qualidade para o seu eficaz
funcionamento, nomeadamente; caldeiras, fornos turbo-vapor,
maquinas de lavar loica, maquinas produtoras de gelo, etc.

Os sais minerais e outros conta-
minantes constituintes da agua,
conduzem a deficiente funciona-
mento dos equipamentos, para
além de serem os responsaveis
por frequentes avarias, afectan-
do mesmo por vezes, a qualida-
de dos produtos alimentares.

Alguns responsaveis, cometem
o erro de pensar que uma sim-
ples filtracao da agua, é condicao
suficiente para melhorar a sua
qualidade. No entanto, a verdade
é que a qualidade dgua que cada
um de ndés consome, varia em

conformidade com a area geo-
grafica onde o seu negdcio esta
instalado, porque a agua que flui
pela sua instalacao tem a sua
prépria combinacdo de sais mi-
nerais e outros contaminantes,
pelo que é absolutamente neces-
sario que um especialista deter-
mine qual serd a melhor solucao
de correccao da qualidade da
agua para consumo doméstico e
utilizacao industrial.

Contudo, antes que seja encon-
trada a mais correcta solucao
de tratamento da &gua de con-

sumo, € muito importante que
tenhamos um melhor conheci-
mento da situacao, pelo que se
recomenda que sejam efectua-
das analises quimicas e bacte-
riolégicas da agua a ser utiliza-
da, por laboratério credenciado.
O problema mais comum da
utilizacdo de agua de ma qua-
lidade reside na formacao de
incrustacdes  calcarias  nos
equipamentos, sendo que mui-
tos dos operadores ndo reco-
nhecem o impacto nefasto que
tém na operacado diaria desses
equipamentos, afectando a sua
manutencao e aumentando
drasticamente o0s consumos
energéticos.

Os depdsitos calcarios resultan-
tes da utilizacdo de uma agua de
elevada dureza, sao uma enorme
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ameaca para 0s circuitos e equi-
pamentos. O caudal de dgua nos
circuitos internos dos equipa-
mentos é prejudicado, reduzindo
eficiéncia e afectando mesmo o
sabor do produto final, como no
caso das maquinas de café, cha
ou mesmo das bebidas que se-
jam servidas com cubos de gelo.
Como ja foi mencionado, a ine-
ficiéncia energética é outro dos
grandes factores a ter considera-
cdo. As incrustacoes, funcionam
como um isolante térmico, que
impede uma perfeita transmissao
térmica e, portanto, um maior
consumo de energia, mais tempo
de operacao dos equipamentos,
podendo mesmo comprometer a
qualidade dos produtos alimenta-
res a serem servidos.

Outra das consequéncias da
deficiente qualidade da 4&gua
presente nas redes de abasteci-

mento em unidades hoteleiras,
é a contaminacao bacterioldgica
que decorre da proliferacao de
microrganismos  indesejaveis,
de entre os quais se destaca a
Legionella Pneumophila, com
todos os problemas sobeja-
mente conhecidos devido aos
infelizes acontecimentos que
tém ocorrido, com nefastas
implicacdes, que para além de
provocarem elevados danos de
saude publica, colocam imedia-
tamente em risco a regular ope-
racao das unidades hoteleiras,
determinado pelas autoridades
sanitarias.

Assegurar o consumo constante
de agua de boa qualidade é do
maior interesse, em particular
nos equipamentos produtores
de vapor, dado que elementos
contaminadores da agua po-
dem deteriorar, corroendo os

As INcrus-
tacoes,
funcionam
COMO um
1solante
termico,

que impede
uma perfeita
transMmissao
termica

6rgados mecanicos dos circuitos
de vaporizacao, originando uma
prematura reparacao ou mesmo
substituicao dos equipamentos.
De modo a prevenir as incrus-
tacoes calcérias, a corrosao dos
equipamentos e a contaminacao
bacterioldgica, evitando os pro-
blemas dai decorrentes, é ne-
cessario encontrar uma solucao
de acondicionamento da agua
que se enquadre com a operacao
da instalacao.
Assim, deveremos equacionar
dois factores primarios, que res-
pondam as nossas necessidades:
1-Ter conhecimento da qualida-
de e quantidade dos elementos
contaminadores da agua que
se utiliza, pela analise quimica
e bacterioldgica dessa agua.
Os contaminadores quimicos
da agua variam em funcao da
sua origem de captacao, bem
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como do tipo e quantidade de
produtos quimicos adiciona-
dos pelas empresas distribui-
doras das aguas de consumo,
a fim de inibirem qualquer de-
senvolvimento bacterioldgico.
Deve ter-se em consideracao
também o tipo de instalacao
hidraulica dos edificios e a sua
possibilidade de alteracao da
qualidade da agua.

2-Escolha correcta do tipo e
qualidade do equipamento a
usar na sua cozinha.

Evitar a acumulacao de depdsi-
tos de origem calcéria nos seus
equipamentos deve ser conse-
guida pelo tratamento correcto
da sua &gua de consumo do-
méstico, que pode ser consegui-
da pela instalacao de adequado
equipamento de filtracdo ou
mesmo de descalcificacao.

Importa ter conhecimento da le-
gislacao em vigor sobre a agua

de consumo humano e particu-
larmente o que respeita a atri-
buicao de responsabilidades
sobre a sua qualidade. Assim o
Dec. Lei n® 306/2007 de 27 de
Agosto, no artigo 10° “Verifica-
cao de Conformidade”, atribui
de forma clara a imputacao de
qualquer incumprimento dos va-
lores paramétricos da qualidade
da &gua, aos proprietarios da
instalacao, devendo estes pro-
mover as medidas necessarias
para reduzir ou eliminar esses
riscos de incumprimento.

Para esse fim, deverad ser con-
tactada empresa da especialida-
de que garanta a qualidade bac-
teriolégica da agua e a eficiéncia
dos equipamentos ainstalar para
o fim em vista, nomeadamente
para equipamentos de producao
de vapor (caldeiras, marmitas e
fornos turbo-convectores), ma-
quinas de lavar loica e maquinas
produtoras de gelo.

Evitar a acu-
mulacao de
depositos
de origem
calcaria nos
Seus equil-
pamentos
deve ser
conseguida
pelo trata-
mento cor-
recto da sua
agua

Uma vez instalado o sistema de
tratamento adequado a cada
equipamento, é muito importan-
te que seja mantido um controlo
de qualidade &gua, de modo a
garantir a sua eficiéncia, quali-
dade da agua e vida dos equipa-
mentos. W
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O SEGMENTO CORPORATE
A LUZ DA NOVA DIRECTIVA

Carlos Torres

Advogado, Professor da
ESHTE/ Catolica Porto
BS/ULHT

1) Introducao

A Directiva 2015/2302/UE, de 15
de Novembro de 2015, relativa
as viagens organizadas e ser-
vicos de viagens conexos tem
implicacdes na hotelaria, ndo se
restringindo as agéncias de via-
gens e operadores turisticos.
Aproximando-se o fim do prazo
para a sua transposicao para as
legislacoes dos Estados mem-
bros - 1 de Janeiro de 2018 (art.°
28°/1) - vérias sdo as implica-
coes da nova legislacdo euro-
peia relativamente aos hotéis
que combinem o alojamento
com outros servicos, designada-
mente golfe, rent-a-car ou spa.
Ou seja, ndo apenas as agéncias
de viagens mas também uma
parte nossa hotelaria que com-
bina alojamento e outros servi-
cos de viagem é abrangida pela
ampla definicdo de operador
(art.° 3°/7). No anterior quadro
contemplava-se tdo somente a
agéncia organizadora e a reta-
lhista, abrangendo-se agora a
generalidade das pessoas sin-
gulares ou colectivas, publicas
ou privadas.

Exemplificando, um hotel que
vende conjuntamente o aloja-
mento e golfe (online ou offli-
ne) ou rent-a-car, vai ficar sub-

metido as apertadas regras da
Directiva 2015/2302/UE, desig-
nadamente informacao pré-con-
tratual, possibilidade de cance-
lamento na véspera mediante
uma taxa de rescisao adequada,
obrigatéria aceitacdo do change
name e dano moral de férias es-
tragadas. Assumird para todos
os efeitos as vestes legais de
operador, respondendo pelos
prestadores de servicos que as-
sociou ao alojamento e tendo de
oferecer proteccao em caso de
insolvéncia.

2) Do consumidor ao viajante
Enquanto até agora apenas se
contemplavam os consumidores,
doravante também os vigjantes
profissionais ou de negdcios sao
abrangidos pelo novo quadro eu-
ropeu, excluindo-se tao somente
0s managed business travel. Ou
seja, assiste-se a um substan-
cial alargamento das categorias
de pessoas protegidas pela nova
legislacao europeia: enquanto a
ainda vigente directiva dos paco-
tes turisticos (Directiva 90/314/
CEE) alude a consumidores a
nova fala em viajantes, de molde
a abranger um importante con-
junto de pessoas.

Entende o legislador europeu
que apesar de a maioria dos

um hotel
gue vende
conjunta-
mente o
alojamen-
to e golfe
(online ou
offline) ou
rent-a-car,
val ficar
submetido
as aperta-
das regras
da Directiva
2015/2302/
UE

DAS VIAGENS ORGANIZADAS
E SERVICOS DE VIAGENS
CONEXOS

adquirentes de viagens orga-
nizadas ou servicos de viagem
Conexos serem, na sua maioria,
consumidores a luz da legisla-
cao europeia, existe uma franja
importante de consumidores e
representantes das pequenas
empresas ou profissionais que
reservam viagens relacionadas
com a sua actividade profissio-
nal ou empresarial, utilizando
0s mesmos canais. Deste modo,
empresarios / profissionais libe-
rais e nao apenas os tradicionais
consumidores passam a benefi-
ciar do reforcado quadro legis-
lativo europeu nas suas viagens
profissionais ou de negécios.
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A solucdo é detalhadamente ex-
plicada pelo legislador no euro-
peu no considerando 7:

“Os viajantes que adquirem via-
gens organizadas ou servicos de
viagem conexos sdo, na sua maio-
ria, consumidores na acecdo do
direito do consumidor da Unido.
Por outro lado, nem sempre é fa-
cil distinguir entre consumidores
e representantes das pequenas
empresas ou profissionais que
reservam viagens relacionadas
com a sua atividade comercial ou
profissional através dos mesmos
canais de reserva que 0Ss consu-
midores. Esses viajantes preci-
sam muitas vezes de um nivel de
protecdo equivalente.

Para evitar a confusdo com a de-
finicdo do termo «consumidor»,
utilizado noutra legislacdo da
Unido, as pessoas protegidas pela
presente diretiva deverdo ser de-
signadas por «viajantes».”.

Também os managed business
travel, sdo explicados no consi-
derando 7:

“Em contrapartida, ha empresas
ou organizacoes que reservam
servicos de viagem com base num
acordo geral frequentemente ce-
lebrado para um numero elevado

tistel
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de servicos de viagem por um pe-
riodo determinado, por exemplo
com uma agéncia de viagens. Este
ultimo tipo de servicos de viagem
ndo requer o nivel de protecao
concebido para os consumidores.
Portanto, a presente diretiva de-
verd ser aplicavel aos viajantes
de negdcios, inclusivamente os
profissionais liberais, os traba-
lhadores independentes ou outras
pessoas singulares, caso nao re-
servem servicos de viagem com
base num acordo geral.”.

Dai que o articulado da nova di-
rectiva refira viajantes - qualquer
pessoa que procure celebrar um
contrato ou esteja habilitada a
viajar com base num tal contra-
to, no ambito da presente direti-
va (art.® 3°/6) - em vez de consu-
midores e exclua no art.° 2°/2/c
0s managed business travel:

‘A presente diretiva nao € aplica-
vel a:

c] Viagens organizadas e servicos
de viagem conexos adquiridos
com base num acordo geral para
a organizacao de viagens de ne-
gdcios entre um operador e outra
pessoa singular ou coletiva que
atue para fins que se insiram no
dmbito da sua atividade comer-

1 1 Ano (4 nimeros) € 36,90  [1Estudantes -2“% Para o estrangeiro acrescem portes CTT

cial, empresarial, artesanal ou
profissional.”.

No entanto, se uma empresa
contrata uma viagem para os
seus funcionarios a luz de um
managed business travel, signifi-
ca que vai prescindir de duas im-
portantes garantias, associadas
as viagens organizadas:

- ooperador ja ndo é responsa-
vel pela correcta execucao de
cada um dos servicos (trans-
porte, alojamento, aluguer de
veiculos);

- nem sao dadas garantias de
proteccdo na insolvéncia. m
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FISCALIDADE SOBRE

O PATRIMONIO: CONTEXTO

ACTUAL DA HOTELARIA

Nuno Tomas

Managing Director
da Ayming Portugal

om uma actividade
centrada num servico
fortemente dependen-
te de edificios e das
suas caracteristicas, o sector
hoteleiro apresenta condicoes
para que a fiscalidade sobre o
patrimonio seja uma questao
premente. O que ainda faz mais

sentido num contexto de muitas
mudancas na area e que podem
gerar um agravamento dos im-
postos sobre o patrimdnio.

O Adicional ao IMI (AIMI) ocu-
pa uma posicao central nas al-
teracoes a fiscalidade sobre o
patrimonio em 2017, cumprindo
0 objectivo de introduzir no pa-
gamento do IMI um elemento
de progressividade, em que seja
tida em conta a capacidade con-
tributiva do contribuinte, através
da andlise de todo o seu patri-

maénio imobilidrio e nao ape-
nas de imoveis isolados. O AIMI
abarca imoveis com afectacao
habitacional e terrenos para
construcdo, incidindo sobre a
soma dos respectivos valores
patrimoniais. Se compararmos
com o Imposto de Selo que era
aplicado no regime anterior, e
que o AIMI se propoe substituir,
constatamos que ha uma ex-
pansao da base de incidéncia do
imposto, uma vez que o Impos-
to de Selo incidia apenas sobre
terrenos para construcao com
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afectacao habitacional e tinha
por base a realidade individual
de cada imovel, s se aplican-
do o Imposto de Selo quando o
valor patrimonial excedia 1 mi-
lhao de euros. No caso do AIMI
considera-se a soma dos valores
patrimoniais dos imoéveis deti-
dos pelo contribuinte, aplicando
uma deducao de 600 mil euros
apenas a pessoas singulares e
herancas indivisas. Na pratica,
uma empresa que detenha imo6-
veis com afectacao habitacio-
nal e terrenos para construcao,
como bem pode acontecer no
sector da hotelaria, paga o AIMI,
a uma taxa de 0,4%, desde o pri-
meiro euro.

Esta medida surge na sequéncia
de alteracoes ao IMI no ambito
do coeficiente de qualidade e
conforto, que ocorreram no Ve-
rao de 2016, com a publicacao
do Decreto-Lei n®1/2016 de 1
de Agosto. O coeficiente aumen-
tou assim de 1,05 para 1,2, po-
dendo o majorativo “localizacao
e operacionalidade relativas” ir
até aos 0,2, com base em ques-
toes ligadas a exposicao solar e
vistas privilegiadas dos iméveis
afectos a habitacao objecto de
avaliacao. O sector da hotelaria
pode sofrer com esta alteracao,
uma vez que, embora o objec-
tivo seja aproximar os imoéveis
do valor de mercado, na pratica
introduz-se uma maior subjecti-
vidade na avaliacao dos imoveis
em questoes ligadas a vistas e
exposicao solar, caracteristicas
tao importantes para o sector do
hoteleiro.

Mas existem ainda outras ques-
tdes mais técnicas que podem
ter impacto, sendo fundamental
perceber se as areas dos imo6-
veis estao devidamente aferidas
e se se respeita a diferenciacao
entre areas principais e acesso-
rias. No sector da hotelaria, tra-
tando-se de edificios com algu-

ma complexidade, onde existem
usos distintos para os diferentes
espacos, mas que funcionam
como um todo, podem haver di-
ferentes interpretacdes que se
afastam da férmula correcta de
calculo da area ajustada de um
imovel.

Outra controvérsia de contornos
mais técnicos que pode impac-
tar o sector hoteleiro prende-se
com a aplicacao do coeficiente
de vetustez a edificios que sao
alvo de recuperacao e/ou reabi-
litacdo. Em causa estd se é con-
siderada a idade original do imd-
vel ou a idade aplicada ao ano da
intervencao o que, dependendo
do grau de intervencao que é
feita nos edificios, pode resultar
numa ma aplicacdo deste crité-
rio. Importa porisso garantir que
sao analisados todos os compo-
nentes do projecto em causa,
bem como as caracteristicas
da obra que originou a recupe-
racao/reabilitacdo, que podem
fazer toda a diferenca no Valor
Patrimonial destes imoveis.

Sao muitas as questdes a ter
em conta na optimizacao da
fiscalidade sobre o patrimdnio
no sector hoteleiro, mas para
além de accdes que podem ter
um impacto no valor de imposto
a pagar, hd um leque de apoios
de que as empresas podem be-
neficiar. Existem, por exemplo,
apoios financeiros e fiscais dis-
poniveis para empresas do sec-
tor da hotelaria que incentivam
o investimento, seja atribuindo
apoios financeiros que permitam
a sua concretizacao, seja con-
cedendo beneficios fiscais que
permitam recuperar parte dos
investimentos feitos. Quando um
imoével do sector hoteleiro obtém
o estatuto de Utilidade Turistica,
por exemplo, pode ter acesso a
um conjunto de beneficios que
visam nao so aliviar a carga fis-
cal, mas também premiar o in-

Quando um
mmovel do
sector hote-
lelro obtem
O estatuto
de Utilida-
de Turistica,
pOr exem-
plo, pode ter
acesso a um
conjunto de
beneficlos

vestimento feito em imoéveis de
destaque para o sector.

Num contexto de possivel agra-
vamento da carga fiscal para o
sector, que ganha especial forca
se se considerar que diferentes
elementos podem apontar para
esse resultado, estar bem infor-
mado e atento torna-se numa
necessidade, garantindo que as
vias de optimizacao da fiscalida-
de sobre o patrimoénio sao devi-
damente exploradas. m
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CIMEIRA DOS MINISTROS DA UNWTO&WTM

'OVERTOURISM
O CRESCIMENTO NAO E O INIMIGO,
E COMO NOS O GERIMOS

os ultimos meses, relatorios de todo o mundo falaram de “tu-
rismo-fobia”, com fotografias de cidadaos que protestam con-
tra a “invasao de turistas” e a expulsdo dos habitantes locais
pelas empresas de turismo.

As viagens e o turismo tornou-
-se num setor central para
a sociedade. Hoje, o turis-
mo gera 10% do PIB mundial,
1 em cada 10 postos de trabalho e
30% do comércio mundial de servi-
cos. E fundamental para a balanca
de pagamentos e como meio de
subsisténcia de muitos paises. As
Nacoes Unidas declararam 2017 o
Ano Internacional do Turismo Sus-
tentavel para o Desenvolvimento e
incluiram o setor como parte dos
Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentavel (SDGs) por reconhecerem
a contribuicao do turismo na reso-
lucao de muitos desafios comuns.
Um setor de turismo sustentavel é
aquele que promove a preservacao
ambiental e a protecdo do patrimo-

nio cultural tangivel e intangivel e
promove o envolvimento, o com-
promisso e o respeito pelas comu-
nidades locais. Gerir o crescente
numero de visitantes para muitos
destinos populares é crucial tanto
para os anfitrides como para os vi-
sitantes. O crescimento do turismo
pode e deve levar a prosperidade
econdmica, empregos e recur-
sos, contribuindo para protecao
ambiental e preservacao cultural,
bem como para o desenvolvimen-
to e o progresso da comunidade.
Garantindo que exige politicas e
praticas de turismo fortes e sus-
tentaveis, e o envolvimento de go-
vernos e administracdes nacionais
e locais, setor privado, comunida-
des locais e os proprios turistas.

O setor precisa: 1. Diver-
sificar as atividades dos
visitantes; 2. Mecanis-
mos e politicas eficazes
e integrados para gerir
visitantes nos locais; 3.
Politicas para reduzir a
sazonalidade; 4. Incen-
tivos ao setor privado
para investir em novas
areas e novos produtos,
5. Incentivos e politicas
para reduzir o consumo

A edicdo de
2017 da
Cimeilra dos
Ministros

da UNWTO
& WTM que
decorre a

/ de novem-
bro, vat abor-
dar a questao
do "sobretu-
rsSmo’.

de energia e agua e atender as
necessidades e deficits da comu-
nidade. Isto serd essencial para
permitir que o turismo continue a
capitalizar os seus beneficios em
termos de criacao de emprego, de-
senvolvimento econdmico e intera-
cao cultural, ao mesmo tempo que
reduz os seus efeitos e impactos
negativos.

A edicao de 2017 da Cimeira dos
Ministros da UNWTO & WTM inci-
dird sobre as questdes: Como po-
demos garantir o desenvolvimento
sustentavel e a gestdo do turismo,
fazendo com que o crescimento e
a sustentabilidade andem de maos
dadas, tendo em conta o aumen-
to dos turistas internacionais que
se estima chegarem aos 1,8 mil
milhdes em 20307 Quais politicas
e estratégias publicas podem ser
projetadas para enfrentar os desa-
fios da gestao de congestionamen-
tos e a pressdo sobre 0s recursos
naturais e culturais do turismo?
Como promover o didlogo entre o
turismo e as comunidades locais
para fortalecer o envolvimento e
a coordenacdo efetivas? Como
abordar a percecdo publica do
turismo como um setor “mau”?
Qual é o papel do setor privado e
como construir parcerias do setor
publico/privado para promover o
turismo como uma ferramenta
efetiva para alcancar os Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel
(SDGs). m
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DIA MUNDIAL DO TURISMO
CONTRIBUICAO DO TURISMO
SUSTENTAVEL PARA O DESENVOLVIMENTO

romover o potencial do tu-

rismo sustentavel como

instrumento para o de-

senvolvimento foi um dos
objetivos das celebracoes do Dia
Mundial do Turismo. Este ano as
celebracoes oficiais decorreram
em Doha, no Catar.

Tal como afirmou o Secretério-
-Geral da OMT Taleb Rifai “celebrar
o Dia Mundial do Turismo convida-
-nos a refletir na forca transforma-
dora do Turismo para avangar em

direcao a um mundo melhor e para
impulsionar o desenvolvimento
sustentavel nos seus cinco pilares:
econdmico, social, ambiental, cul-
tural e o da paz.”

Por sua vez, Helen Marano, vice-
-presidente sénior do WTTC referiu
que o Ano Internacional do Turismo
Sustentavel para o Desenvolvimen-
to deveria criar um legado baseado
em trés aspectos-chave: oferecer
uma maior gestao para se proteger
de certos efeitos das viagens e o tu-
rismo, continuar a potenciar uma

colaboracao estreita nao
s6 entre a OMT e o World
Travel and Tourism Coun-
cil - WTTC, mas também
entre o sector publico e
o privado, nos destinos e
nos paises, e contar his-
torias, partilhar a inspi-
racao e continuar a falar
disso”.

Nas celebracoes do
Dia Mundial do Turis-
mo falou-se do papel da
aviacao na construcao

do turismo sustentavel do turismo
como meio de criar oportunidades e
melhorar a preservacao da cultura
e 0 entendimento mutuo”. A sessao
abordou a capacidade do turismo
para criar empregos e abrir novas
oportunidades para as comunida-
des, bem como o contributo do se-
tor para a criacdo de riqueza, inves-
timentos e exportacoes.

Os trabalhos incluiram ainda um
painel de discussao sobre “Turismo
e o planeta: compromisso para um
futuro mais verde”. m
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DIR START UP

Mario Mouraz

Fundador & CEO
Climber - Revenue
Management System

REVENUE MANAGER
- A POSICAO MAIS BEM
PAGA DENTRO DO HOTEL

posicao de Revenue Manager deve ser a posicao mais bem

paga dentro dos hotéis. 0 Revenue Management é uma

area crucial do negdcio de um hotel, visto que esta na in-

terseccao das estratégicas inerentes aos varios departa-
mentos, e é por isso que acredito que a par do Diretor Geral (GM),
os Revenue Managers devem ser os funcionarios mais bem pagos
numa empresa hoteleira. Infelizmente, é ainda uma realidade em
Portugal, que na maioria dos hotéis com menos recursos o GM acu-
mula também o papel de Revenue Manager.

Hoje em dia se algum GM quiser
fazer uma decisao sobre precos
ou promocoes, seguramente ird
consultar primeiro o RM, nao sé
para validar os seus pressupos-
tos (intuicdo) mas também para
obter orientacao sobre a viabili-
dade do seu plano.

Vejam alguns exemplos de como
o RM influencia os restantes de-
partamentos do hotel:

Financas

0 RM retirou a importante res-
ponsabilidade do planeamento
de Vendas ao departamento Fi-
nanceiro e a razao deve-se ao
facto do RM ter dados de previ-
sao e de comportamento da pro-
cura que as Financas nao tém.

Marketing

Num contexto digital comple-
xo como o atual onde existem
centenas de canais de distribui-

cao, a decisao de quando e onde
publicar promocoes tem de ser
precisa. O Marketing do hotel
depende agora do RM para sa-
ber quando as variacoes da pro-
cura de uma unidade hoteleira
necessitam de promocodes. No
passado era comum ver-se o RM
a reportar ao Diretor de Vendas
& Marketing. Nos proximos anos
serd cada vez mais comum ver-
-se 0 Marketing a reportar a RM.

Grupos

O Departamento Comercial ge-
ralmente depende do RM para
informacdes sobre os precos de
venda, critérios de negociacado e
limites de capacidade. O RM esta
intimamente ligado ao ciclo de
vendas dos grupos, pois influen-
cia todos os aspetos das tarifas e
optimizacao das receitas. No en-
tanto, ainda h& bastantes hotéis
onde o Departamento Comercial

a par do
Diretor Ge-
ral (GM), os
Revenue
Managers
devem ser
oS funclo-
narios mais
bem pagos
numa em-
presa hote-
lelra

diz ao Revenue Manager o que
tem que fazer, quando deveria
ser o oposto.

E-Commerce

Um hotel nao pode ter o E-Com-
merce desligado do RM pois as
taxas de conversao, i.e. nimero
de visitas versus o numero de
reservas no site, estdo quase
sempre dependentes da estra-
tégia do Revenue.

F&B

Qualquer Diretor de F&B inte-
ligente sabe que a receita de
F&B é quase 100% dependente
do tipo de clientes que dorme no
hotel e é 0 RM quem sabe me-
lhor qual o mix de segmentos a
obter.

Operacdes (como Front-Office,
Housekeeping)

A previsao da Ocupacéao é o dri-
ver principal de todas as deci-
soes relacionadas com os cus-
tos do negécio do hotel e quem
déd essa informacdo é o RM.
Desde as escalas horarias, as
amenities dos quartos, até aos
pedidos de toalhas de praia,
uma boa previsao atualizada do
numero de clientes que irdo es-
tar no hotel numa data futura faz
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toda a diferenca em transformar
perdas em lucro.

Existem apenas cerca de 10.000
Revenue Managers em aproxi-
damente 210.000 hotéis em todo
o mundo, o que significa que na
grande maioria as decisdes de
RM estao a ser feitas pelos GM
ou proprietarios. Isso faz senti-
do, porque o GM como é usual
gosta de ter a uUltima palavra a
dizer. O que me leva de novo a
minha primeira afirmacao de
que as responsabilidades do RM
estdao intrinsecamente ligadas
as responsabilidades do GM, e
que por isso, Revenue Manager
deveria ser a posicao mais bem
paga dentro dos hotéis.

N3do ha duvida de que o RM ¢é
agora o departamento central
de todas as decisoes dentro dos
hotéis e que essa funcdo, se
ainda nao existe, deve ser ofi-
cializada dentro dos hotéis. RM
é o pilar central. Com a adocao

global de solucoes de RM na
industria hoteleira, e existin-
do ja solucdes faceis de usar e
acessiveis, nao ha razdo para os
hotéis em Portugal nao terem
ainda processos de RM criados
e centralizados.

A minha grande questao é que os
Revenue Managers estdo a ser
compensados de igual ou me-
nor modo que as outras posicoes
executivas dentro dos hotéis.
Visto existir ainda tanta falta de
“talento” de RM, seria inteligen-
te que as empresas hoteleiras
mantivessem o0s seus, compen-
sando-o de melhores formas.
Numa ultima andlise, o Revenue
Management requere a agrega-
cdo e analise de grandes volu-
mes de dados sobre a procura e
valores histéricos de ocupacao,
sendo que a produtividade do
Revenue Manager esta direta-
mente relacionada com o nivel
de detalhe que foi agregado e
avaliado no processo.

o RM € ago-
ra o depar-
tamento
central de
todas as
decisdes
dentro dos
hotéts e que
essa funcao,
se alnda
nao existe,
deve ser
oficializada
dentro dos
hotels

A nossa experiéncia no setor
deixou bem claro que nas ana-
lises manuais que os hotéis fa-
zem, i.e, analises ndo informa-
ticas, os processos de Revenue
Management sao incapazes de
lidar com todos os dados dis-
poniveis que sdo relevantes. As
analises em folhas de excel,
embora usadas por profissio-
nais altamente qualificados, sao
rapidamente superadas pelo vo-
lume e esforco que requerem na
sua utilizacdo. A consequéncia é
uma menor optimizacao da ca-
pacidade dptima do hotel e de
decisdes de inventario erradas
que se traduzem em perdas de
receitas.

Qual é a alternativa ao Revenue
Management operado manual-
mente? E a implementacdo de
sistemas de Revenue Manage-
ment inteligente e automatiza-
dos, também conhecidos por
Revenue Management System
(RMS].
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INVESTIGACAO ACADEMICA

IMPACTO DE CARACTERISTICAS
DO HOTEL NO PRECO DOS

QUARTOS

- : - . Na indUstria hoteleira, a literatu-
Conceigdo Castro Fernanda A. Ferreira ra cientifica identifica vérias ca-

Professora Adjunta, Professora Adjunta, Professor Coordenador, racteristicas do hotel que podern
ISCAP, Instituto Escola Superior de Escola Superior de afetar as tarifas dos respetivos
Politecnico do Porto Hotelaria e Turismo, Hotelaria e Turismo, quartos, nomeadamente a loca-
. o . o lizacao, a categoria, o online con-

Instituto Politécnico do Instituto Politécnico do . . -
Porto Porto sumer rating, as instalacdes e os

turismo assume uma importancia vital para o crescimen-

to econdmico, particularmente em pequenas economias

abertas, como em Portugal. Nos ultimos anos, particular-

mente em Lisboa e no Porto, o turismo tem sido fortemente
impulsionado pelo surgimento de companhias aéreas de baixo custo,
além da sua promocao cultural e a movida ja reconhecida dessas ci-
dades. Nao é de admirar que estas duas cidades tenham sido galar-
doadas com o prémio “Melhor destino europeu”, competicao realizada
desde 2010. Em 2010, Lisboa obteve o primeiro lugar, e a cidade do
Porto em 2012, 2014 e 2017. Estas cidades, banhadas por rio e por
mar, possuem uma arquitetura Unica, uma gastronomia excecional e
diversificados hotéis que podem satisfazer o cliente mais exigente e
proporcionar momentos unicos.

Neste mercado, o conhecimen- os gestores hoteleiros, quer para
to das caracteristicas dos hotéis  definirem a estratégia de precos
mais valorizadas pelos héspedes quer para a tomada de decisoes
é uma ferramenta importante para  em futuros investimentos.

servicos oferecidos.

Num estudo publicado na revista
Worldwide Hospitality and Tourism
Themes, Castro et al. (2016) ana-
lisaram o efeito das diferentes
caracteristicas dos hotéis, com
categoria 3, 4 e 5 estrelas, das ci-
dades do Porto e de Lisboa, nas
tarifas de um quarto, utilizando a
metodologia do preco heddnico.
Esta metodologia deve responder
a duas questoes: Quais as carac-
teristicas de um hotel relevantes
para os consumidores? Qual a re-
lacao que existe entre essas ca-
racteristicas e o preco que estao
dispostos a pagar?

Os dados utilizados no estudo
abrangeram 124 hotéis na cida-
de de Lisboa, dos quais 16,9%
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de 5 estrelas, 53,2% com 4 es-
trelas e 29,9% com 3 estrelas, e
51 na cidade do Porto, dos quais
15,7% de 5 estrelas, 41,2% com 4
estrelas e 43,1% com 3 estrelas,
obtidos no Maisturismo  [www.
maisturismo.pt) e Booking [www.
booking.com), e foram coletadas
as tarifas para estadias de uma
noite num quarto duplo standard,
com pequeno-almoco e possibili-
dade de cancelamento gratuito (a
reserva foi feita com quatro me-
ses de antecedéncia). Aplicando
os modelos log-linear as funcdes
preco, foram obtidos os coefi-
cientes estimados a partir do
modelo de preco heddnico para
cada caracteristica. Assumiu-se
que o relacionamento funcional é
constante no tempo e entre ho-
téis, embora a influéncia de cada
caracteristica possa diferir de
hotel para hotel.

De entre as variaveis analisadas,
a categoria (avaliada pelo nime-
ro de estrelas) é uma das mais

significativas e determinantes
do preco por noite que os hos-
pedes estao dispostos a pagar.
Tendo por referéncia o preco
médio por noite num hotel de 3
estrelas, em Lisboa estima-se
que os hodspedes estdo dispos-
tos a pagar mais 49,9% por noite
num hotel de 5 estrelas e mais
11,5% num hotel de 4 estrelas.
Estes valores sao relativamente
mais baixos do que os estimados
para o Porto: 138,7% e 32,1%,
respetivamente.

Quer em Lisboa quer no Porto, o
online consumer rating ¢ um si-
nal de qualidade que influencia o
quanto se prevé que os héspedes
estejam dispostos a pagar. Um
aumento de um ponto na pontua-
cdo dos comentarios por parte
dos clientes podera influenciar
o preco em 37,3% em Lisboa e
26,6% no Porto.

Qutra varidvel que tem implica-
cdo na determinacao dos precos
por noite em Lisboa é a dimensao
dos quartos. Enquanto que em
Lisboa se estima que os hotéis
possam cobrar 1,1% mais por
cada metro quadrado adicional
de dimensao do quarto, no Porto,
contrariamente as expectativas,
0 aumento da dimensao do quar-
to ndo cria um premium no preco
do quarto.

Em Lisboa, a localizacado do hotel
é um fator importante. A distan-
cia do hotel ao centro é uma va-
ridvel significativa para explicar
as diferencas de precos que os
hotéis podem praticar, embora o
impacto no preco ndo seja muito
elevado.

Os resultados também sugerem
que a existéncia de um business
centre no hotel pode afetar negati-
vamente 0s precos por noite num
hotel em Lisboa, e que os hotéis
com internet gratuita nos quartos
sdo 10,5% mais baratos dos que
0s que nao oferecem este servico.
Embora fosse de esperar um re-

O conhecl-
mento das
caracteris-
ticas dos
hotels mais
valoriza-
das pelos
hospedes

e uma fer-
ramenta
Importante
para OS ges-
tores hote-
leliros

sultado oposto, no caso da inter-
net gratuita pode ser justificado
pelos pacotes de dados moveis
que existem atualmente.

No Porto, o preco médio de um
quarto por noite é ligeiramente
inferior em hotéis de maior di-
mensao (medida pelo nimero de
quartos), e hotéis com um fitness
centre sao cerca de 21,2% mais
caros relativamente a hotéis que
nao dispdem desta facilidade.
Nas proximas décadas, o setor
do turismo ird defrontar-se com
novos desafios resultantes de tu-
ristas com novos perfis, do cres-
cimento da classe média, da ins-
tabilidade politica, do terrorismo,
da evolucao tecnoldgica e da fra-
ca lealdade dentro do setor, entre
outros. Estas tendéncias reque-
rem que os hoteleiros definam
estratégias de precos e dotem
os hotéis das facilidades que sao
mais valorizadas pelos hdspedes,
cada vez mais exigentes.

Os resultados do estudo efetua-
do sugerem que em Lisboa e no
Porto hd um conjunto de caracte-
risticas comuns que influenciam
0S precos que 0s consumidores
estao dispostos a pagar por uma
estada num hotel, como a cate-
goria e a pontuacao dos comen-
tarios. O numero de estrelas ¢ a
caracteristica que tem um maior
impacto sobre o preco, seguido
do online consumer rating que
atua como um indicador da sa-
tisfacdo dos héspedes da relacéo
custo/beneficio da vivéncia no ho-
tel. Ambos sao sinais de qualida-
de para os viajantes e, portanto,
a predisposicao para pagar um
preco mais elevado. No Porto, a
existéncia de um centro de fitness
e, em Lisboa, a distancia ao cen-
tro da cidade e a dimensao dos
quartos sdo caracteristicas que
também criam um premium no
preco dos hotéis. m
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INVESTORS IN PEOPLE £ UM MODELO
FOCADO NA GESTAO DAS PESSOAS

Dirhotel - Numa definicao conci-
sa, como é que explica o que é
o Investors in People Standard?
David Dale - O Investors in People
€ um modelo baseado no conceito
de desempenho elevado através
das pessoas. Foi recentemente
atualizado com uma abordagem
que reflete os nove indicadores-
-chave da gestdo de pessoas
para o sucesso das empresas. O
modelo tem um foco forte na li-
deranca a todos os niveis de uma
organizacao, colocando a am-
bicao da organizacao no centro
do modelo a fim de assegurar o
alinhamento entre pessoas e ob-
jetivos. Um outro aspeto chave
do modelo é a melhoria continua
da organizacdo. Este progresso é
medido neste modelo através de
niveis de 'desempenho’.

Dirhotel - Quais foram as prin-
cipais razoes que motivaram a
necessidade de criar um mode-
lo como o IIP?

D.D. - A questao que comecou
por ser colocada foi - Por que
razao algumas organizacdes
sao melhores naquilo que fa-
zem? Acabdmos por perceber
que o fator mais influente para
o desempenho organizacional ti-
nha a ver com a abordagem que
adotavam com as pessoas.

0 modelo Investors in People
fornece uma estrutura e um re-
ferencial, o que fornece um foco
explicito nas areas que realmen-
te importam para as melhores
praticas nas pessoas.

Uma avaliacdo identificard os
pontos fortes e fracos, além das
areas para uma melhoria rapida.
Por exemplo, o processo de ava-

liacdo do Investors in People é
baseado no feedback direto dos
seus empregados. E uma ana-
lise detalhada sobre se as pra-
ticas estdo a resultar em toda
a organizacao e onde se pode
ainda melhorar. Este modelo foi
desenvolvido em parceria com
organizacoes lideres mundiais
e é utilizado por milhares de or-
ganizacoes em todo o mundo,
dai que sejam construidos com
base em principios e praticas
que funcionam no mundo real.

Dirhotel - O modelo IIP tem uma
abordagem dinamica, serd que
pode explicar qual é a logica por
tras da sua evolucdo, nomeada-
mente a sua versao mais recente?
D.D. - O Investors in People foi o
primeiro padrao mundial para a
gestao de pessoas. Somos lide-
res na area, com mais de 25 anos
de experiéncia na promocao das
melhores praticas de gestdo.
Continuamos a trabalhar em
conjunto com peritos da induls-
tria, organismos regulatérios,
governos, clientes e consumido-
res, de forma a manter o nosso
modelo relevante num ambiente
de trabalho em mudanca e para
os desafios que as organizacdes
enfrentam hoje e amanha.

As organizacoes que satisfazem
os critérios do modelo IIP podem
demonstrar uma ligacao clara
entre os objetivos individuais e
a ambicdo mais global do negoé-
cio. Trata-se de associar as pes-
soas de uma organizacao com a
sua visao e finalidade para uma
sustentabilidade a longo prazo.
Quando desenvolvemos a nova
versao do modelo do Investors

O mode-

lo tem um
foco forte
na lideran-
ca a todos
oS nivelts de
uma or-
ganizacao,
colocando a
ambicao da
Oorganizacao
no centro
do modelo

in People, focdmo-nos em com-
preender como qualquer em-
presa, independentemente da
dimensao ou sector, poderia in-
vestir nas pessoas para superar
0s seus pares. Depois de 18 me-
ses de investigacao, observacao
e auscultacao profunda, o novo
modelo estabeleceu os critérios
para alcancar um desempenho
elevado através das pessoas.

Dirhotel - O que é que torna a lIP
um modelo internacional e de
que forma é diferente de outras
normas de negécio comuns,
como € o caso das normas de
qualidade 1SO, largamente im-
plementadas em Portugal?

D.D. - O Padrao Investors in Peo-
ple esta disponivel em 75 paises
em todo o mundo e a sua adocao
pelas empresas continua a cres-
cer. H& espaco para ambos nas
empresas, tanto o IIP como as
normas IS0, no entanto, ao con-
trario da 1SO, o modelo Investors
in People é baseado nos resul-
tados e nao incide em definir os
processos ou politicas existentes.
O nivel de acreditacdo estd asso-
ciado com outputs e resultados
- podem as pessoas demonstrar
o impacto positivo? Sera que as
pessoas compreendem o beneficio
e o valor do modo como as coisas
s3o feitas? E na verdade um local
bom para trabalhar? Seréd que as
suas politicas e procedimentos re-
sultam verdadeiramente?

Dirhotel - Do seu ponto de vis-
ta, qual é a mais-valia do IIP
na perspetiva das empresas de
servicos, como é o caso da in-
dustria hoteleira?
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D.D. - Na maioria das organi-
zacOes, mas especialmente na
industria hoteleira, a vantagem
competitiva é definida pelas pes-
soas. O nosso modelo ajuda as
organizacdes a maximizarem o
potencial dos seus maiores ativos
(as pessoas] para o sucesso con-
tinuo e sustentavel dos negdcios.
O processo de acreditacao do
Investors in People disponibili-
za uma analise tanto qualitativa
como quantitativa, combinando
entrevistas aos empregdos e ob-
servacao, com meétricas dos li-
deres de mercado e ferramentas
online. Ao incluir avaliacdes tanto
online como por contacto direto no
local de trabalho, asseguramos
que todos os empregados sao en-
volvidos no processo e este empe-
nhamento produz um sentimento
de auto-estima e de envolvimento
no negocio que se traduz num ni-
vel mais elevado de compromisso
e de servico ao cliente. E, pelo fee-
dback que é fornecido, nomeada-
mente de benchmarking com 14
indUstrias em relacdo a todas as
27 métricas/temas que estrutu-
ram a analise.

Dirhotel - Como é que podemos
formular um argumento para a
relacao custo/beneficio em ado-
tar o IIP numa organizacao?
D.D. - Adotar o IIP ajuda os
gestores a compreenderem o
desempenho da sua empresa.
0 modelo desta sexta geracao
pode tornar-se num verdadeiro
“tableau de bord” para as em-
presas que procuram monitorar
0 seu investimento e retorno nas
pessoas.

0 uso do IIP ajuda a economizar
tempo ao integrar as principais
praticas de RH numa Unica jor-
nada, fornecendo uma visao
compactada da estratégia de
gestao de pessoas.

O IIP d& a garantia aos emprega-
dos, investidores e clientes que
a empresa foi medida por uma
avaliacao e acreditacdo indepen-
dente. O uso do IIP permite que
uma empresa compare 0 Seu
desempenho em relacdo aos
critérios do padrao e destacar as
areas para melhoria. O relatério
de avaliacao inclui um plano de
acao que fornece um “guia” para
o desenvolvimento. Os custos

sao reduzidos com a melhoria
da eficiéncia e eficacia do inves-
timento, resultando num ganho
de vantagens competitivas/dife-
renciacao. O lIP também ajuda
a atrair e reter os melhores ta-
lentos.

Apresento em seguida algumas
evidéncias:

68% das organizacbes acredi-
tadas relatam uma melhoria da
capacidade de lideranca e 62%
uma melhoria da qualidade das
politicas de gestao. (Year 2 Sur-
vey, 2013)

60% das empresas acreditadas
Investors in People preveem
o crescimento do negdcio, em
comparacao com a média esta-
belecida no Reino Unido de 47%.
(The UKCES Employer Perspec-
tives Survey, 2012)

57% das organizacdes acredi-
tadas relatam um aumento da
capacidade dos empregados em
realizarem o seu trabalho de-
pois da acreditacdo. (Year 1 Sur-
vey 1, 2012)

54% das organizacdes IIP re-
latam um aumento do nivel de
compromisso das pessoas e
48% refere o aumento de produ-
tividade da equipa. (Year 2 Sur-
vey, 2013).

Dirhotel - Finalmente como
se desenvolve um processo
de acreditacao IIP ao longo do
tempo, o que as empresas de-
vem esperar?

D.D. - Os niveis Silver, Gold e
Platinium oferecem avaliacdes
comparativas para os niveis
mais elevados de exceléncia na
gestao das pessoas. Trabalhar
com 0s niveis mais exigentes
do modelo oferece um desafio
as organizacdes que ja estdo a
fazer uma utilizacao adequada
do potencial das suas pessoas, e
oferece o reconhecimento extra
que estas organizacbées mere-
cem.m
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descubra a mais completa
oferta de servicos

para hotelaria e restauracao
com solucdes desenvolvidas a medida
das necessidades do seu hotel

servicos
consultoria e projecto
fornecimento e instalagdo
de equipamentos L7
formacdo técnica
acessorios L.
assisténcia técnica e

-
-

P . room service

instalagdes industriais

_buffets & ’

*~._show cooking ,

.““ cozinhas hOtelO.riQ

¥
1 1
1 N '
N
! : N i

AVAC @

I8 instalagdes de frio @y \

ponto a ponto,

espaco a espaco,

sempre a sua medida
explore o0 nosso menu de solucoes

www.fn-hotelaria.pt

Parque Empresarial Zona Oeste, lote 8R

9300-020 Camara de Lobos | Madeira

T:+351 291910770
E: geral@fn-hotelaria.pt
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PEQUENAS GRANDES NOTICIAS

ADHP ASSINA
PROTOCOLO

DE PARCERIA COM A
INVESTORS IN PEOPLE

Associacao de Diretores de Hotéis de Portugal (ADHP) e a Investors in People (IIP) assinaram
um acordo de parceria que ird promover e impulsionar o acesso ao standard Investors in
People junto do setor hoteleiro nacional. Este standard internacional reconhece a excelén-

cia na gestao das pessoas.

0 acordo ird permitir a ADHP recomendar a ade-
sd0 aos standards de gestao da IIP por parte da
comunidade hoteleira portuguesa, bem como
identificar um grupo inicial de candidatos. As
entidades hoteleiras que adiram ao programa
irdo assumir-se como referéncias no campo de
gestao de recursos humanos, com impacto quer
ao nivel da relacdo com os seus colaboradores
atuais e futuros, quer com os clientes que procu-
rem servicos aos mais altos niveis de qualidade.
Na iniciativa, que decorreu na Roca Gallery, em
Lisboa, Ana Mendes Godinho, secretéria de Es-
tado do Turismo, reconheceu os desafios que se
colocam ao destino Portugal e a qualidade do

servico prestado perante o aumento exponen-
cial de turistas. “Temos que criar mecanismos
especiais para abordar o desafio que é encon-
trar pessoas qualificadas e que essas pessoas
encontrem locais qualificados para trabalhar”,
afirmou. Segundo a mesma responsavel, “é
necessario garantir a formacao no local de
trabalho, para que as pessoas se tornem indis-
pensaveis; em dois anos entraram 60.000 novas
pessoas no mercado de trabalho, precisamos de
criar condicdes para estas pessoas .

“A Investors in People pretende criar o melhora-
mento continuo nas organizacdes, através das
pessoas que constituem essa organizacao. No

processo de acreditacdo, todas as pessoas da
organizacao tém uma voz, nds ajudamos no pro-
cesso de gestao de uma organizacao e identifi-
car as mudancas necessarias”, referiu na oca-
sido David Hale, responsavel da Investors People.
Raul Ribeiro Ferreira, presidente da ADHP,
salientou a importancia deste acordo e desta-
cou que “apés uma luta de mais de trés anos
podera estar para breve o reconhecimento da
importancia dos recursos humanos na portaria
de classificacao hoteleira”. “Esta certificacdo da
Investors in People € mais um passo no reconhe-
cimento da importancia da formacao e qualifi-
cacao, uma causa que tem sido a bandeira da
ADHP", concluiu.

IIP define o que é preciso para liderar

Em termos gerais, a acreditacao Investors in
People [IIP] consiste num sistema que define
0 que é necessario para liderar, apoiar e gerir
as pessoas por forma a conseguir alcancar um
sucesso sustentavel. Por outro lado, a obtencao
desta acreditacao serve para comunicar inter-
na e externamente que estamos na presenca
de um empregador de exceléncia, um local de
trabalho de elevado desempenho e um compro-
misso claro com os clientes.

Este standard tem vindo a assumir-se como o
principal referencial internacional para a area
da gestao de pessoas. Existem hoje em dia mais
de 14 mil organizacoes, privadas e publicas, em
cerca de 75 paises, que conseguiram alcancar
esta acreditacdo.

A forma e o conteldo desta acreditacdo tém
sido objeto de uma atualizacdo permanen-
te procurando acompanhar as tendéncias do
contexto em que operam as empresas, 0 que €
patente no facto de atualmente estar a ser utili-
zado um modelo que corresponde a 62 geracao
do standard IIP.

0 modelo que serve de referéncia a esta acre-
ditacdo é baseado em 9 indicadores agrupados
em 3 categorias: Liderar (liderar e inspirar as
pessoas; viver os valores e comportamentos da
organizacdo; dar poder e envolver as pessoas);
Apoiar (gerir o desempenho; reconhecer e re-
compensar o desempenho; organizar o traba-
tho) e Melhorar (construir as capacidades; con-
cretizar a melhoria continua; criar um sucesso
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sustentavel). A anélise de cada um destes nove indicadores é feita de acordo
com os critérios estabelecidos para quatro niveis de desempenho, designa-
damente: Desenvolvido (os principios e as praticas estao implementadas, co-
municadas, e sao compreendidas. Todas as pessoas da organizacao sabem
aquilo que é esperado do lider); Estabelecido (0s empregados estao envolvi-
dos de forma ativa em assegurar que os principios e praticas sao aplicados
de modo consistente.

Estas formas de pensar e agir tornam-se um elemento natural da maneira de
estar na organizacao) Avancado (os empregados assumem a responsabilida-
de pelos principios e préticas, e aplicam o seu conhecimento para resolverem
novas situacdes e o nivel Elevado (os principios e praticas estao totalmente
integrados com as outras atividades da organizacao. Os empregados assu-
mem a responsabilidade de entregar resultados positivos de modo consis-
tente e sempre com uma perspetiva de melhoria futura).

Por dltimo, o standard prevé que as organizacdes possam ser avaliadas de
acordo com 4 niveis de acreditacao - Accredited, Silver, Gold e Platinum - os
quais correspondem a niveis de qualidade progressivamente mais elevada do
seu sistema de gestdo de pessoas. Trata de um processo de avaliacdo externa
conduzido exclusivamente por assessores certificados pelo /IP International e
decorre em quatro fases: a Descoberta, em que ha uma reunido prévia entre
0s responsaveis da empresa e a equipa de avaliacdo para tomar contacto com
o processo de acreditacdo, explorar um conjunto de ferramentas de suporte
online e nomeadamente realizar uma autoavaliacdo; a Avaliacao online, onde
se conhece a opiniao dos empregados e verifica o grau de correspondéncia
com os padroes da acreditacdo. A terceira fase consiste em entrevistas com
os empregados a fim de explorar diversos temas chave que emergiram da
avaliacao online, o que vai permitir identificar aspetos fortes para a acredi-
tacdo e oportunidades de melhoria. Finalmente o Relatério de Acreditacdo,
onde a empresa terd conhecimento do seu nivel de realizacdo e a possibilida-
de de comparar o seu nivel de desempenho.

Em termos de investimento associado com o projeto de acreditacao Investors
in People nao existe um valor fixo, sendo o mesmo dependente da dimensao
da empresa e do tempo necessario para a sua avaliacdo. De qualquer modo,
a acreditacdo de uma empresa é véalida por um periodo de 3 anos. m
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ADHP E HIT SCOTLAND

A CAMINHO DE UMA PARCERIA
PARA BOLSAS DE ESTUDOS

HIT Scotland - Hospitality Industry Trust

Scotland esteve em Portugal, a convite

da ADHP, onde realizou o seu evento
anual. Foram 36 os representantes de diver-
sas organizacdes, hotéis, restaurantes, que
se juntaram num primeiro momento, no Hotel
Jupiter em Lishoa, para estreitar lacos que no
futuro se poderao traduzir na ida e vinda de
bolseiros entre Escdcia e Portugal disse David
Cochrane, da HiT Scotland durante o evento.
Aorganizacao surgiu em 1994 para dinamizar o
turismo na Escécia e desde entdo tem ajudado
os profissionais a desenvolverem o seu poten-
cial através da atribuicdo de bolsas. O ambito
nao se restringe ao trabalho nos hotéis, mas
também a outras organizactes como campos
de golfe ou restaurantes, explicou o chief-
-executive da HiT Scotland David Cochrane a
DirHotel. Por outro lado, também existe a pos-
sibilidade das escolas de turismo receberem
grupos de bolseiros durante um curto periodo.
Os profissionais que podem usufruir da bolsa
nao sdo apenas os diretores, podem ser outros
profissionais que exercam outras funcoes den-
tro do espectro da indUstria, acrescentou.
Segundo Marco Moura, da ADHP, bolseiro
por duas vezes quando esteve na Escdcia,
‘0 grande trabalho que fazem é juntarem os

grandes players do sector para patrocinarem,
mas também usufruirem do trabalho”, acres-
centando que o foco da organizacdo é nas
pessoas e no desenvolvimento destas e nos
talentos na hotelaria.

As conversacoes da associacdo com a HiT Sco-
tland ja duram ha alguns meses e tiveram ini-
cio depois da ADHP querer desenvolver mais
a vertente da internacionalizacao e relacoes
internacionais. Uma parceria com a HiT Sco-
tland pareceu “muito interessante nao sé para
eles, mas também para a ADHP", disse Marco
Moura.

Por enquanto existe uma declaracao de inten-
cdes para um acordo que permita aos talentos
de hotelaria na Escdcia terem uma experién-
cia na hotelaria em Portugal e que os talentos
em Portugal possam fazer o mesmo na Escé-
cia. 0 acordo deverd ser anunciado em Feve-
reiro, durante a realizacdo do Emergent Talent
Conference, em Glasgow, na Escocia. A ideia é
comecar aos poucos, uma vez que o objectivo
é colocar os bolseiros no ambiente mais apro-
priado e com todas as condicdes, para que
possam usufruir ao maximo da experiéncia.
0 processo de candidatura as diferentes bol-
sas comeca com uma inscricao online e todos
os candidatos sao posteriormente entrevista-

dos. Os selecionados sao depois avaliados por
um painel que faz a votacao e aprovacao. No
caso portugués esse papel seria atribuido a
ADHP, explica Marco Moura.

A HIT Scotland realiza 25 eventos por ano na
Escdcia e um normalmente em Londres, para
angariar fundos para as bolsas. Este ano atri-
buiu 213 bolsas. Em 23 anos de existéncia ja
teve 2700 bolseiros. m
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SERGIO GUERREIRO
NA PRESIDENCIA DO

COMITE DE TURISMO

DA OCDE

érgio Guerreiro, diretor de Gestao de Co-
thecimento do Turismo de Portugal, li-

dera a presidéncia do Comité de Turismo
da Organizacao para a Cooperacao e Desenvol-
vimento Econdmico (OCDE). Com esta eleicdo o
Turismo de Portugal reforca a sua posicao na
discussao da agenda internacional do turismo.
Esta nomeacao vem somar-se a presenca da au-
toridade turistica nacional no Conselho Executivo
da OMT (Organizacdo Mundial do Turismo), uma
das principais organizacGes internacionais de
turismo, na lideranca do Market Intelligence Com-
mitee (UE] e no Grupo de Operacdes do Brasil da
European Travel Commission, responsavel pela
operacionalizacdo das acdes de promocdo no
mercado brasileiro, concretizando uma das metas
inscritas na Estratégia Turismo 2027 - referencial
estratégico para o turismo em Portugal nos pro-
ximos dez anos - que prevé a projecdo do destino,
afirmando Portugal nas organizacdes mundiais e
na cooperacao internacional. m

LIVRO " THE NEW PACKAGE TRAVEL DIRECTIVE'
UMA EDICAO CONJUNTA DA ESHTE E DA

FUNDACAO INATEL.

No passado dia 9 de Outubro, ao final da tarde
foi lancado no Teatro da Trindade, com a pre-
senca da Secretaria de Estado do Turismo Ana
Mendes Godinho o livro * The New Package
Travel Directive”, com cerca de 600 paginas,
relativo as contribuicdes da conferéncia inter-
nacional do ano anterior e de outras que en-
tretanto se juntaram. Vincenzo Franceschelli
e Francesco Morandi, autores do cléssico
Manuale di Diritto del Turismo, s@o os primei-
ros dois dos cerca de trinta autores - dentre
os quais Melgosa Arcos, Laurence Jégouzo,
Antonia Paniza, Silvia Feliu ou Ernst Fihrich
representando grandes universidades (Sala-
manca, Sorbonne, Baleares ou Kempten), ou
destacados juristas autores de obras de re-
feréncia da Tourism Law como Sarah Prager,
Stephen Mason, Michael Wukoschitz ou Marc
McDonald. Como notou Francesco Morandi, o
livro constitui um instrumento incontorndvel,
o marco de uma disciplina legal que terd de

ser transposta

para a legisla-

cao dos Esta-

dos membros

até 1 de Janeiro

de 2018 e apli-

cado partir de 1

de Jutho.

Carlos Torres,

que  coorde-

nou a obra,

mostrou-se satisfeito com o resultado obtido
perspectivando que o livro do proximo ano
intitulado “Sustainable Tourism Law", sera
certamente também outra obra de referéncia
em funcao dos textos ja recebidos para a con-
feréncia de 2017.

Vincenzo Franceschelli assinalou o caracter
excepcional da publicacdo e que nesse dia
Lisboa se tinha tornado na capital do Tourism
Law. m

HOTELSHOP CELEBRA 10 ANOS COM
CONVENCAO NO ALTIS GRAND HOTEL

tivo principal a celebracao do 10° aniversario da central de compras que se assume

a convencao bianual HotelShop+SocialShop realiza-se a 7 de novembro tendo como mo-

como lider nacional no abastecimento aos hotéis e instituicoes sociais.

0 evento decorre no Altis Grand Hotel, em Lis-
boa, sob o tema Gestao de Custos para Hotéis
e IPSS, e tem como objetivo transmitir aos
profissionais de hotelaria e instituicoes so-
ciais, os conhecimentos mais atuais e as tati-
cas utilizadas para negociar compras com su-
cesso, sem perda de qualidade ou de controlo.
A convencao abre os trabalhos com uma in-
tervencao sobre turismo responsavel e vo-
luntariado social e encerra com a perspetiva
do jornalista econémico José Gomes Ferreira
sobre a importancia do turismo e economia
social e os seus impactos e interconexdes
econdmicas, sociais e politicos.

Irdo ainda intervir especialistas em gestao de
negociacoes, gestao de tempo e também ges-
tao da producao alimentar, nesta caso com o
Chef Ljubomir Stanisic.

0 evento terad ainda dois painéis com direto-

res de operacoes de IPSS e dos grupos Pes-
tana, Discovery, Altir e Heritage em que sera
abordado a gestao de custos na perspetiva
do comprador; e uma intervencdo do CEQ da
maior central de compras da Europa, sobre as
tendéncias e setor social e o grau de impor-
tancia da tecnologia nos respetivos sistemas
e processos.

Durante a convencao, que termina com a en-
trega dos prémios HotelShop+SocialShop re-
ferentes a performance de compras de 2017,
haverd ainda uma feira de fornecedores e,
durante o almoco, os participantes poderao
contactar com diversas ofertas de produtos
e servicos, participar em degustacoes, fast
meetings e provas de bebidas.

No final havera um sorteio uma viagem Gergran/
Delifrance no valor de 1000 euros e diversas es-
tadas em hotéis associados a HotelShop. m
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UNIVERSIDADE EUROPEIA APRESENTA
EXECUTIVE MASTER A BORDO DO NAVIO MSC

MAGNIFICA

rimonia solene a bordo do navio MSC Magnifica que também marcou a formalizacao dos proto-

a Universidade Europeia apresentou o Executive Master in Strategic Tourism & Hospitality numa ce-

colos celebrados entre a universidade e os principais players do Turismo e entidades do sector.

Vocacionado para os novos contextos socioe-
condmicos do mercado turistico e hoteleiro na-
cional e internacional e inspirado na visao de
um Turismo de qualidade, o Executive Master in
Strategic Tourism & Hospitality é dirigido a recém-
-licenciados e a profissionais do setor ou de ou-

tras atividades que pretendam desenvolver uma
carreira nas areas do Turismo e da Hotelaria.

0 Master aposta nos principios da inovacéo e da
internacionalizacao, com uma abordagem ligada
aos negocios turisticos e ao mercado de trabalho
em que os participantes adquirem competéncias

para a Gestdao Fundamental, Gestao de Opera-
coes e Lideranca, bemn como para o Desenvolvi-
mento Pessoal e da Carreira Individual.

0 programa esta alinhado com a metodologia
PBL [Problem Based Learning], centrado na reso-
lucao de casos reais, nacionais e internacionais.
Inclui uma componente Laboratorial, onde os
participantes, com o apoio das empresas par-
ceiras, desenvolvem as competéncias adquiridas
nos maédulos do programa para intervirem com
impacto em qualquer organizacdo (Laboratorio
de Impacto Empresarial] e concretizam ideias
inovadoras, com o apoio da Startup Lisboa (La-
boratério Startup).

Os participantes podem ainda adquirir a certifi-
cacao Biosphere Responsible Tourism.

Aequipa de docentes é constituida por altos qua-
dros de referéncia que aliam a exceléncia acadé-
mica a realidade empresarial. Pedro Machado,
Presidente da Entidade Regional do Turismo do
Centro de Portugal, é o Patrono da formacao,
cuja coordenacao cientifica é assegurada por Ga-
briela Silva Marques - doutorada em Turismo e
especialista em Comportamento Organizacional
- e por Sérgio Guerreiro - Chairman do Market
Intelligence Group da European Travel Comission
e Vice-Chairman do Comité de Turismo da OCDE.
0 Executive Master in Strategic Tourism & Hospi-
tality tem a duracao de nove meses e as aulas
decorrem na Universidade Europeia. m

CONFERENCIA INTERNACIONAL DEBATE NORMAS
ASSOCIADAS AO TURISMO SUSTENTAVEL

uma parceria ESHTE | INATEL / Turismo
N do Alentejo decorreuem 9 e 10

Outubro de 2017, a Conferéncia interna-
cional focada nas normas (hard | soft law] asso-
ciadas ao turismo sustentavel, reunindo um con-
junto de cerca de trinta especialistas mundiais
versando a tematica da Sustainable Tourism Law.
Analisaram-se os diferentes instrumentos legis-
lativos do turismo sustentével, designadamente
a Declaracao de Manila sobre o Turismo Mun-
dial (1980, a Carta para o Turismo Sustentavel
(Lanzarote, 1995), a Agenda 21 para a Industria
de Viagens e Turismo, o Cédigo Mundial de Etica
para o Turismo (1999), a Carta Mundial para o
Turismo Sustentavel + 20 (2015) e o projecto de
Convencao da OMT para a proteccao dos turistas
e dos direitos e obrigacoes dos prestadores de
servicos.

Sendo o planeamento indissociavel do turismo
sustentavel abordaram-se instrumentos como a
capacidade de carga / limits of acceptable chan-
ge, municipios turisticos, zoneamento ou a de-
claracao de zona turistica saturada. Outra figura
de grande actualidade analisada foi a moraté-
ria de certas actividades nao licenciando novas
empresas/projectos num determinado periodo
temporal, destacando-se as moratérias hote-
leiras (Seicheles, EUA, Barcelona) em razao da
capacidade ou da tipologia mas projectando-se
noutras areas (special fishing moratorium area).
Afiscalidade e a qualidade, outras das traves
mestras do turismo sustentavel foram outros
dos temas abordados. A locacéo turistica e os
seus impactos sobre as cidades foram outro dos
temas em discussao.

A ADHP foi uma das patrocinadoras do presti-

giado evento que integra o calendario oficial da
Organizacao Mundial do Turismo para o ano in-
ternacional do turismo sustentavel. Para além
do presidente da ADHP Radl Ribeiro Ferreira e
de Jodo Serrano varios dos seus associados e
outros directores de hotel apoiaram o evento,
designadamente Pedro Pinto (Corpo Santo),
José Branco (Cascais Miragem), Pedro Ribeiro
(D.Pedro), Francisco Moser (Discovery Hotel Ma-
nagement), Afonso Coruche (Hotel Baia), Mério
Custddio (Tivoli Seteais) e Goncalo Coelho de
Sousa (Fontana Park). m
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109 ANIVERSARIO

CONVENGAD hotelshop ‘@8 social
LISBOA | 7 DE NOVEMBRO | ALTIS GRAND HOTEL | RUA CASTILHO, N2 1

GESTAO DE CUSTOS PARA HOTEIS E IPSS

SEMINARIO TECNICO SOBRE OTIMIZAGAO DE COMPRAS | MOSTRA DE PRODUTOS | ALMOGO E DEGUSTAGOES
PROVAS DE BEBIDAS | FAST MEETINGS | ENTREGA DE PREMIOS | SORTEIO DE BRINDES

PROGRAMA PRELIMINAR

09:00 CHECKIN 13:00  ALMOGO REGIONAL ‘0S SABORES DE PORTUGAL
09:30 RITA MARQUES, CEO - IMPACTRIP 14:30 RICARDO POREM, PARTNER — EFFECTIVE CONSULTING
‘0 MELHOR DOS 2 MUNDOS: TURISMO RESPONSAVEL EM PORTUGAL" A ARTE A CIENCIA DE GERIR 0 TEMPQ'
10:00 PAUL CONNELLY, MANAGING DIRECTOR — BEACON PURCHASING UK (T) 15:00 CHEF LJUBOMIR STANISIC
“THE ART AND SCIENCE OF BUYING BETTER® "NOVAS TENDENCIAS GASTRONOMICAS'
10:30 GEORG DUTSCHKE, PROF. UNIVERSITARIO E CONSULTOR 15:30  COFFEE-BREAK E VISITA AOS EXPOSITORES
"A ARTE E A CIENCIA DE BEM NEGOCIAR® .
16:00 JOSE GOMES FERREIRA, JORNALISTA DE ECONOMIA
11:00  COFFEE-BREAK E VISITA AOS EXPOSITORES “TURISMO E ECONOMIA SOCIAL
11:30  PAINEL ‘GERRR CUSTOS EM HOTELARIA 16:30  CERIMONIA DE ENTREGA DE PREMIOS
MODERADOR: LUIS MESQUITA - ADMINISTRADOR, SHOPITUR 102 ANIVERSARIO DA HOTELSHOP-+SOCIALSHOP, com PAULO FUTRE

RESPONSAVEIS OPERACIONAIS DE GRUPOS HOTELEIROS:
PEDRO FERNANDEZ, PESTANA HOTELS & RESORTS
FRANCISCO MOSER, DISCOVERY HOTELS

17:15  ENCERRAMENTO
SEC. ESTADO DO TURISMO- £ SEC. ESTADO SEG. SOCIAL*

DIOGO FONSECA E SILVA, ALTIS HOTELS 17:30  SORTEIO DE VIAGENS E BRINDES
DIOGO LARANJO, GRUPO HERITAGE
ACONRMAR
12:20  PAINEL ‘GERR CUSTOS NAS INSTITUIGOES SOCIAIS" LRI TGS

MODERADOR: MIGUEL PAREDES ALVES - PRESIDENTE, HOTELSHOP+SOCIALSHOP
RESPONSAVEIS OPERACIONAIS DE INSTITUICOES SOCIAIS:

ISABEL JONET, PRESIDENTE BANCO ALIMENTAR CONTRA A FOME

TIAGO ABALROADO, PRESIDENTE, UDIPSS EVORA

HUNTER HALDER, PRESIDENTE, RE-FOOD

JULIETA SANCHES, PRESIDENTE, FENACERCI

ORGANIZAGAD PATROCINADORES OFICIAIS
o .o )
hotelshop ‘& social BLUS SIGIaA
HYGIENE SYSTEMS
APOIOS PARCEIROS INSTITUCIONAIS MEDIA PARTNERS

Ambitur

LTX LINTEXPORT


www.hotelshop.pt

DIRVITRINA

MARCA BUDERUS
PASSA A SER BOSCH

marca Buderus, presente em Portugal

desde 2003, passa a ser Bosch come-

cando o processo de mudanca em ou-
tubro.
A mudanca surge em resposta aos novos desa-
fios decorrentes da digitalizacao da indUstria,
pelo que num mercado cada vez mais exigen-
te, as solucdes comerciais e industriais de ar
condicionado e aquecimento serdo distribuidas
em Espanha e Portugal sob uma Unica marca, a
marca Bosch.
Os produtos Buderus irdo tornar-se progressi-
vamente Bosch até sua integracdo total estar
concluida em abril de 2018. Ird abrir-se um novo
estagio de progresso, baseado na combinacéo
da experiéncia Buderus e a vanguarda e inova-
cao que caracterizam a Bosch.
A Buderus é uma marca com 286 anos de expe-
riencia e que chegou a Portugal em 2003, como
parte do Grupo Bosch. A mudanca da marca
ird permitir a Bosch expandir a sua oferta de
aquecimento e ar condicionado comercial e
industrial, fortalecendo a sua lideranca através
de uma injecdo de vanguarda a um portfélio de
produtos muito solido e bem consolidado com
uma alta e reconhecida qualidade. m

AXOR APRESENTA AXOR SHOWERHEAVEN

presentar a 4gua numa elegante com-

binacdo de design purista e engenha-

ria de ponta: é assim que a AXOR apre-
senta o seu novo chuveiro. Aperfeicoado ao
longo de muitos anos de investigacao, o novo
AXOR ShowerHeaven 1200/300 4jet apresenta
um jato de chuveiro sem precedentes. Uma
peca de design para o espaco do chuveiro,
mas também para o corpo e mente, o AXOR
ShowerHeaven 1200 foi desenvolvido em co-
laboracao com a Phoenix Design, com sede
em Estugarda.

0 AXOR ShowerHeaven é um chuveiro impres-
sionante com 1,2 metros de comprimento
e 30 centimetros de largura e com uma su-
perficie plana de metal de alta qualidade. As
suas quatro “asas” retracteis e um ambiente
iluminado integrado, ndo sé criam um estado
fabuloso para a dgua, como também tornam-
-se no novo arquétipo de chuveiro. Trés tipos
de jato garantem uma experiéncia de banho
luxuosa: o mono jato concentrado no meio;
o jato expansivo de chuva ao centro; e os ja-
tos de corpo com as pulverizacoes exclusivas
PowderRain. Uma pulverizacao de massagem
relaxante, um banho de chuva ligeiro ou ain-
da um chuvisco suave: o0 AXOR ShowerHeaven

1200 permite aos utilizadores tomarem banho
usando cada tipo de jato individualmente ou
os trés em simultaneo, criando uma experién-
cia sensorial inigualavel.

Resultado de uma extensa investigacao, o ino-
vador pulverizador PowderRain, produz um re-
sultado anteriormente inexistente. Os bocais
finos de silicone, uniformemente distribuidos
e encaixados nas quatro “asas’ retracteis do
AXOR ShowerHeaven criam um jato de pingos
de chuva delicados e sedosos. Suave, silencio-
so, mas ainda assim poderoso, o novo tipo de
jato pode ser experimentado exclusivamente
nos chuveiros de luxo da AXOR. m

TECNOLOGIA N-BOOST REINVENTA AS
TONALIDADES MAIS ESCURAS DE SILESTONE

ilestone, a marca lider mundial na

categoria de superficies de quartzo,

apresenta as suas quatro tonalidades
mais elegantes e distintas, caracterizadas
por uns acabamentos obscuros, profundos
e por um caracter estético muito pessoal.
Iconic Black, Negro Stellar, Marengo e Negro
Tebas foram pensados para fazer parte de
ambientes decorativos onde a exigéncia e o
estilo querem sobressair acima de tudo.
Atualmente nenhuma outra proposta no mer-
cado é capaz de igualar a tonalidade negra da
Iconic Black de Silestone. E o negro mais negro
no sector das superficies de quartzo. O seu aca-
bamento polido emerge um brilho insuperavel e
um magnifico reflexo de luz.
0 Negro Stellar é composto por dezenas de pe-
quenos espelhos irregulares e brilhantes, com

acabamento polido, oferece um brilho espeta-
cular e um jogo de luzes Unico e singular.

0 Marengo oferece, através do seu acabamen-
to polido e suede, um intenso grisalho escuro.
Nesta proposta, a simplicidade e funcionalidade
formam uma perfeita fusao.

Finalmente, a terminacao obscura de Negro
Tebas destaca nos seus acabamentos polido e
suede, uma intensidade superior e um carater
uniforme.

As vantagens que estes quatro tons negros
transmitem a decoracdo de interiores, enfati-
zam-se com a inovadora tecnologia de fabrica-
cao N-Boost de Silestone que modifica a super-
ficie do material a nivel molecular melhorando
todos os seus atributos. Com N-Boost a limpeza
de Silestone é mais facil que nunca gracas a sua
propriedade que repele qualquer tipo de liqui-
do, a cor intensifica-se e mostra-se muito mais
auténtica e penetrante e consegue-se um britho
extraordinario na superficie quando a termina-
cdo é polida. m
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FEIRA AMBIENTE EM FRANKFURT MOSTRA
NOVAS TENDENCIAS NOS BENS DE CONSUMO

industria global de bens de consumo vai estar reunida em Frankfurt de 9 a 13 de fe-
vereiro de 2018 na feira Ambiente que serve de barometro de tendéncias e como pla-
taforma de exibicdo de trés grupos de produtos e servicos, designadamente Dining,

Living e Giving.

A feira abrange toda a gama de bens de con-
sumo em relacdo a sala de jantar, cozinha,
utensilios domeésticos, bens de luxo, além de
decoracao de interiores.

“Fusion, Link and Connection” é a tendéncia
central da feira que traduz as influéncias em
design, arte, arquitetura, moda e estilo de vida
atuais. Este tema central surge pela cada vez
maior busca por “bem-estar, sentido e op-

coes alternativas. O foco serd em coisas quo-
tidianas, itens artesanais, sustentabilidade e
ser a prova de futuro”. Isso reflete-se espe-
cificamente em quatro direcoes estilisticas:
Modest Regenerations, Colourful Intentions,
Technological Emotions e Opulent Narrations.

Por Modest Regenerations entende-se uma
tendéncia contemporanea e intemporal, que
ao mesmo tempo é simples e descontraida.

Define um conceito claro e contemporaneo
de espaco de living, combinando novas ideias
com as ja bem estabelecidas.

0 estilo Colourful Intentions apresenta cores
fortes e brilhantes, padroes fortes, dinamis-
mo e vitalidade. A mistura de materiais, reci-
clagem e upcycling, sdo sustentados por um
claim ético, garantindo que os produtos nao
sdo apenas impressionantes, mas também
sustentdveis.

Technological Emotions é uma direcdo estilis-
tica com um impacto visionario, sofisticado
e sensivel a0 mesmo tempo. Inclui algumas
combinacdes incomuns de materiais e pro-
dutos como o papel e linho.

Opulent Narrations é um mundo de tendén-
cias ousadas, com uma propensao para a ex-
centricidade e citacdes histdricas. Este olhar
é marcado por materiais preciosos orientais e
pelo amor por detalhes opulentos.

Em 2017, Frankfurt am Main atraiu 4.460 ex-
positores de 94 paises, que apresentou 0s
seus produtos e servicos inovadores em
308.000 metros quadrados de espaco bruto
de exibicdo durante cinco dias. m
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A NOSSA BABILONIA

Fernanda Beatriz

Diretora de Hotel

‘SO no dicionario
€ gue O SuUCesso
vem antes do tra-
balho”

sta é a frase, de autor

que desconheco, que

melhor define os con-

tornos do tema, que a
ADHP sugeriu “como lidar com
0 sucesso”, para a proxima edi-
cao da Dirhotel, em que me dao
o privilegio de participar, com
artigo de opiniao.

Em 1978 fui trabalhar para o
Algarve, para o Aldeamento Tu-
ristico Aldeia das Acoteias, uma
unidade hoteleira bem implanta-
da num maravilhoso pinhal, com
uma construcao de apartamen-
tos e moradias sabiamente dis-
tribuidas por enorme extenséo
de terreno, rodeadas de espacos
verdes e jardins. Na época, dois
conhecidos arquitetos Fernando
Ramalho e Edgar Fontes, fizeram
um excelente trabalho, um na
concecao do conjunto e o outro
no paisagismo e assim nasceu
um empreendimento de sucesso.
Nessa época, os Aldeamentos tu-
risticos e Aparthotéis, estavam na
moda e a os interesses imobilia-
rios, sobrepunham-se a verdadei-
ra esséncia da operacao hoteleira,
sendo que a venda das unidades
habitacionais, a investidores varios

LIDAR COM O SUCESSO

e as promessas de rendimentos
irrealistas para a sua promocao,
nem sempre eram compativeis
com os resultados operacionais
da exploracao hoteleira.

A grande sazonalidade, obrigou
a varias tentativas promocionais
por parte da Regido de Turismo
do Algarve em conjunto com os
Hoteleiros, num importante tra-
balho para reducdo dos perio-
dos mais fracos. Foi assim, que
a Aldeia das Acoteias, investiu
na construcao de infraestru-
turas desportivas, nomeada-
mente Pista de Atletismo, Pista
de Cross e respectivos apoios
logisticos, tendo sido palco de
grandes eventos e o local esco-
lhido para estdgios de atletas
de alta competicao. Cross das
Amendoeira em Flor, Congres-
sos de Treinadores de Atletismo,
Campeonatos Internacionais e
Mundiais, fizeram daquele Al-
deamento um local de sucesso.
Dez anos depois, era notério o
estado de degradacao das unida-
des habitacionais e a vontade dos
seus proprietarios para a reabi-

litacao era pouca, pelo que uma
unidade hoteleira bem emble-
matica e com enorme mediatis-
mo, acabou por ficar aniquilada,
devido aos elevados custos de es-
trutura, desajustados das recei-
tas, que oscilavam entre bons e
maus anos turisticos e também
a constante abertura de novos
empreendimentos, estes mais
modernos e naturalmente mais
apelativos para os seus utentes.
Estd provado e a experiéncia
confirma que “ninguém planeia
falhar, mas pode-se falhar no
planeamento” e este foi, é e sera
sempre a parte mais importante
das nossas vidas e das empre-
sas, independentemente da sua
dimensao.

Neste mundo global, ha cada vez
mais probabilidades de ocor-
rerem mudancas repentinas, a
uma velocidade impensavel ha
alguns anos atras e acreditem
que "0 sucesso é sempre tem-
porario; quando tudo foi feito e
dito, o que resta é o caracter”. m
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MENSAGEM DO PRESIDENTE

Raul Ribeiro Ferreira

Presidente da Direccédo

Os recursos humanos
s&ao muittas vezes utili-
zados para demonstrar
O sucesso do Turismo
e Hotelarla,

Caros associados,

Estamos no final de 2017 e os dados do Tu-
rismo de Portugal, |.P. apontam para um
crescimento que bate, més apds més, re-
cordes. Segundo os dados acumulados até
Agosto, da mesma entidade, as dormidas
cresceram 7,4% e o numero de hdspedes
8,6%. Também nos proveitos o crescimento
é notavel, com 16,1% e, nas receitas do tu-
rismo 18,70%, o que nos deixa a todos muito
satisfeitos pois, sem margem para duvidas,
que este crescimento se deve a varios fatores
de todos conhecidos como desviar de rotas

E PRECISO MOTIVAR
OS PROFISSIONAIS

de turistas por razdes de guerra, as nossas
condicées de seguranca, as climatéricas, o
nosso parque hoteleiro de elevada qualida-
de, entre tantos outros aspetos, mas deixei
propositadamente para o fim, nao por ser
menos importante ou até diria por ser o mais
importante, as pessoas - os profissionais que
diariamente fazem da hotelaria e do turismo,
em Portugal, um sucesso.

Antes de nos debrucarmos nestes temas
gostaria de vos deixar alguns numeros do
Banco de Portugal sobre as empresas do
setor e que nos ajudam a perceber o estado
do mercado e o cuidado que se tem de ter
na leitura dos nimeros do Turismo de Por-
tugal, I.P.. Olharmos para os dados do Banco
de Portugal (os dados disponiveis e que es-
t3o publicados sdo s6 até 2015) demonstra
que, na globalidade das empresas (com CAE
I-55 - Alojamento), em 2012, a rentabilida-
de dos capitais proprios era de -15,24%, em
2015 j& se notava uma ligeira recuperacao
da rentabilidade (CP) que j era positiva em
1,81%. Olhando para estes nimeros, e com
o crescimento que conhecemos em 2016 e
2017, deveriamos ficar menos preocupados
porque quando os resultados sairem devem
confirmar o crescimento e o reforco dos ca-
pitais proprios.

Entdo porque ¢ que eu chamo a atencao
para o tema? E porque é que eu penso que
devemos ter algum cuidado com os nume-
ros? Porque, na verdade, se s tivermos em
conta as grandes empresas do setor, em
2012 a sua rentabilidade (CP) estava com
um resultado de -7,90% mas, em 2015, ja
era positivo em 19,65%. Onde estd o pro-
blema é nas médias e pequenas empre-
sas onde, em 2015, o valor ainda era s¢ de
1,88%, e nas microempresas o panorama é
dramatico, com um saldo de rentabilidade
negativo, em 2012, de -26,74% e, em 2015,
de -14,39%.

E agora neste panorama o que devemos nos
fazer enquanto responsaveis pela rentabili-
dade das unidades que nos sdo confiadas a

nossa gestao/direcao e ao nosso profissiona-
lismo?

E neste ponto que voltamos as pessoas
que, diariamente, confiam na nossa gestao.
Como é do vosso conhecimento, temos feito
um esforco para ajudar a dignificar as pro-
fissoes do sector, particularmente a nossa,
com trabalho junto do Governo (Secretaria de
Estado do Turismo, Secretaria de Estado do
Ensino Superior], Confederacdo de Turismo
Portugués, Turismo de Portugal, Universida-
des, Politécnicos e Escolas Superiores, entre
outras entidades. No sequimento deste tra-
balho assindmos no passado dia 12 de Outu-
bro, com a presenca da Exma. Senhora Se-
cretaria de Estado do Turismo, um protocolo
com o Investors in People (Instituicao Inglesa
- Community Interest Company ] que através
de um sistema de gestdo recursos humanos
define o que é necessario para liderar, gerir
e apoiar as pessoas de modo a alcancar um
sucesso sustentavel.

Os recursos humanos sao muitas vezes uti-
lizados para demonstrar o sucesso do Turis-
mo e Hotelaria, sé é pena que essa sensa-
cao nao seja sentida pelos colaboradores do
sector e a consequéncia disso é a dificuldade
que sentimos diariamente para os recrutar,
motivar e manter na nossa area, e cabe a
cada um de nds, nas nossas unidades, con-
sequir capta-los, mas principalmente nao os
desiludir e ndo os perder. Este protocolo pode
ajudar-nos a melhorar. A associacao ird nos
proximos meses apresentar mais novidades
neste capitulo.

Sendo esta a Ultima revista de 2017 gostaria,
em meu nome, da direcdo e de toda a equipa
da ADHP, desejar um Santo Natal e um feliz
2018 para todos vos.

Cordiais saudacades hoteleiras.

0 Presidente
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www.delifrance.com

BOSCH

Tecnologia paraavida

A Buderus é agora Bosch

Uma nova marca, a mesma esséncia.

A Buderus chegou a Portugal em 2003 fazendo parte da Bosch.

Agora, apenas mudamos o nome para abracar o futuro, mantendo toda
a esséncia Buderus nos nossos produtos.

A Bosch continuara a investir em inovagao, sempre com o objetivo de
tornar a vida mais simples e eficiente.



http://www.bosch-industrial.com

