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EDITORIAL

É claro que os progressos regista-
dos pelo turismo em Portugal, são 
bem-vindos e justificam a alegria e 
bem-estar que se vive no setor. Mas 

é também claro que mais e melhores pro-
gressos são possíveis, porque muito falta 
conseguir ainda, face ao potencial turístico 
do país.

Na verdade, persistem problemas certos 
crónicos do nosso turismo. Uns sem solução 
satisfatória que possa alguma vez ser alcan-
çada, como a sazonalidade a que o setor está 
sujeito. Outros poderão ser consideravel-
mente mitigados, como a circunstância in-
feliz de muitos atrativos turísticos dispersos 
pelo país continuarem a ser desaproveitados, 
fazendo com que muitos lugares da nossa 
terra dotados daqueles recursos continuem 
à espera da oportunidade de colher os bene-
fícios que já deveriam estar ao seu alcance.
Mas também há problemas novos, para os 
quais não parecemos preparados, resultan-
tes do aumento da procura turística que vem 
a registar-se, os quais urge reconhecer e 
procurar resolver sem mais demora.
Os «resultados históricos» que vêm sendo 
assinalados têm a assinalá-los a circunstân-
cia de que «os turistas são já mais do que a 
população», e que «nunca Portugal teve tan-
tos hóspedes estrangeiros e dormidas», con-
forme nos lembram as notícias nos jornais.
Os turistas nacionais primam, assim, pela 
sua exiguidade ou insuficiência, a ponto de 
nem sequer serem citados, sem que em al-
gum lugar ou oportunidade se veja lamentar 
as razões infelizes deste estado de coisas, e 
se chame a atenção para o facto de que só 
uma procura forte a nível interno constitui 
razoável garantia de que a ocupação dos 
nossos hotéis não está ao sabor da volátil 
conjuntura internacional.
Já aqui se salientou o risco de o número de 
turistas estrangeiros exceder a população do 

país, agravado pela circunstância de que os 
visitantes se concentram nas cidades e re-
giões de maior potencial e tradição turística, 
pelo que o ratio turistas/população local dos 
lugares de acolhida deverá ser nesses casos, 
no mínimo, assustador.
Contrariamente à nossa tradição de gente 
hospitaleira, é preocupante a ocorrência de 
situações de mal-estar manifestado por ha-
bitantes desses lugares, face à dificuldade de 
utilização de equipamentos e serviços até há 
pouco facilmente disponíveis, por estes es-
tarem agora sujeitos ao uso, em proporções 
nunca vistas antes que lhes dão os novos e 
numerosos utentes vindos do estrangeiro.
Mas as dificuldades não são menores – bem 
pelo contrário! – na  resposta que importa 
dar ao acréscimo anormal da procura por 
toda a sorte de estruturas do país, sem es-
quecer que as próprias prestações turísticas 
e hoteleiras acusam já, sobretudo nas épo-
cas de ponta e em muitos lados, deficiências 
comprometedoras da reputação de qualida-
de que as caracterizava até há pouco. 
Daí que só possa recear-se que a repetição 
e, sobretudo, o agravamento desses e de ou-
tros problemas conduza a uma diminuição 
da qualidade oferecida aos visitantes e, em 
consequência, ao seu afastamento gradual, 
a curto e médio prazo.
Face a tais problemas, não pode deixar de 
aconselhar-se uma melhor adequação dos 
meios à disposição dos turistas - daqueles 
que lhes são especificamente destinados, e 
dos que deverão partilhar com as popula-
ções locais, no que há certamente muito a 
fazer.
Sobretudo, a indústria turística nacional de-
verá mostrar maior ambição na atração de 
turistas de maior qualidade, suscetíveis de 
proporcionar melhor e mais justa contrapar-
tida económica. 
Se não for agora, para quando então?   n

problemas crónicos
precisam de solução
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PARA QUE SERVE
A FORMAÇÃO SEM 
MOTIVAÇÃO?

Manuel Ai Quintas

Diretor Revista Dirhotel

TEMA CENTRAL Formação nas Empresas

A formação dos trabalhadores da indústria hoteleira poderá 
ocorrer em momentos distintos da sua vida profissional, e 
até antes do início desta, e deverá ser considerada pelos 
interessados um processo nunca acabado.

Para muitos jovens, o interesse 
pela referida formação começa a 
partir da altura em que se sentem 
atraídos por determinada pro-
fissão hoteleira e se matriculam 
nas escolas, institutos, institutos 
e universidades, onde os corres-
pondentes ensinamentos são mi-
nistrados.
Outros, que não 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 
situação.
Outros, ainda, que porventura em 
momento algum sentiram tal ne-
cessidade ou apelo, terão que ser 
ajudados a compreender que, des-
sa maneira, não vão a parte ne-
nhuma na carreira que aparente-
mente escolheram, e que, assim, 
a hotelaria não poderá contar com 
eles.
Porém, as questões relacionadas 
com a formação profissional na 
hotelaria não interessam apenas 
aos trabalhadores, refletindo-
-se, pelo contrário, num conjunto 
de fatores a atender por aqueles, 
vários, a quem compete a cria-
ção das condições adequadas à 
sua realização e proporcionar os 
meios e oportunidades para o seu 

aproveitamento desejável pelos in-
teressados. 
Do ponto de vista dos trabalhado-
res, a ninguém é legítimo duvidar 
que a formação constitui condição 
necessária e indispensável para 
o bom desempenho da atividade 
profissional que lhe cabe realizar 
a favor da empresa a que presta o 
seu concurso, e que a insuficiên-
cia ou inadequação 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 estão, portanto, 
obrigados a desempenhar com 
eficácia e eficiência 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 aptidão 
técnica a que deverão sentir-se 
obrigados.
Do ponto de vista institucional, as 
entidades responsáveis deverão 
proporcionar à indústria hoteleira 
as condições que lhe permitam as-
segurar, ao nível desejável, o exer-
cício dos seus normais objetivos 
económicos, bem como a satisfa-
ção das suas irrecusáveis respon-
sabilidades sociais, coibindo-se de 
impor orientações oficiais que res-
trinjam ou dificultem a ação das 
empresas, como por vezes ocorre.

Além disso, cumpre-lhes criar ou 
fomentar a criação dos instru-
mentos que tornem possível aos 
interessados a obtenção dos ensi-
namentos requeridos pelo exercí-
cio efetivo das profissões em que 
estão interessados, facilitando o 
seu desenvolvimento e evolução 
na carreira escolhida.
Do ponto de vista das empresas 
hoteleiras, pertence aos seus res-
ponsáveis gerir com competência 
e parcimónia os seus recursos 
materiais e as oportunidades de 
negócio geradas pelo mercado, 
criando as condições favoráveis 
à sua prosperidade económica e 
satisfação dos seus deveres para 
com terceiros.
Ora, é neste último aspeto, verda-
deiramente crucial, que a indús-
tria hoteleira continua a pecar, 
não conferindo à questão das 
relações humanas atenção pro-
porcional à sua importância, de-
signadamente no relacionamento 
com os seus trabalhadores, aos 
quais deverão garantir uma re-
muneração justa e proporcionar 
a oportunidade de valorização 
pessoal e promoção social a que 
justamente aspiram.
Não obstante a qualidade dos em-
preendimentos, a obtenção dos 
resultados económicos preten-
didos e a satisfação das normais 
expectativas dos clientes depen-
derem da forma como os hotelei-
ros se comportam a tal propósito, 
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 só pode pagar mal 
aos que a servem, indistintamen-
te da conjuntura, do ambiente do 
negócio e da situação económica e 
financeira das empresas.
Em geral, invoca-se a natureza 
especial das empresas hotelei-
ras, designadamente tratar-se de 
negócio de capital e mão-de-obra 
intensivos, para justificar uma li-
mitação anormal no nível de retri-
buição paga aos seus trabalhado-
res, como aquele que caracteriza o 
setor enquanto empregador.
Ora, uma empresa – qualquer 
empresa! - incapaz de remunerar 
com justiça os que lhe prestam o 
seu concurso profissional, faça sol 
ou faça chuva, não tem razão de 
subsistir, salvo se pretende viver 
cronicamente à custa do direito 
dos seus servidores a compensa-
ção material adequada, falhando 
no cumprimento de um dever es-
sencial para com estes.
Muitos hoteleiros tardam em re-
conhecer que não é justo esperar 
dos seus trabalhadores ação em-
penhada e entusiástica no exercí-
cio das suas tarefas, se, a par de 

outras condições igualmente exi-
gíveis, não lhes assegurarem a re-
muneração justa que lhes permita 
uma vida digna.
Por outras palavras: as empresas 
hoteleiras, sobretudo em épo-
cas como a presente, não podem 
continuar a invocar limitações ine-
xistentes, ou da sua exclusiva res-
ponsabilidade, persistindo numa 
tradição com origem nos mal-afa-
mados estalajadeiros romanos, e 
imprópria de tempos civilizados.
É por isso que a formação pro-
fissional, por mais consistente, 
persistente e adequada que seja, 
não é suficiente para garantir à 
indústria hoteleira trabalhadores 
inteligentes, competentes e empe-
nhados, se estes não se sentirem 
motivados pela oferta de trabalho 
aliciante, boas condições e rela-
ções de trabalho, bom ambiente 
de chefia ou liderança, e remune-
ração justa.
A oferta de remuneração pecu-
niária considerada satisfatória 
pelos trabalhadores, por permi-
tir a satisfação das suas normais 
necessidades pessoais e familia-
res, constitui aliás a primeira das 

condições de motivação daqueles, 
sendo por isso incompatível com 
os salários de miséria pagos por 
muitos hotéis e restaurantes do 
nosso país.
Se a isto juntarmos a precariedade 
dos postos de trabalho resultante 
do normal fenómeno da sazo-
nalidade do turismo português, 
agravada pelo número crescente 
de empreendimentos hotelei-
ros encerrados durante a época 
baixa, não tarda que só opte por 
trabalhar na hotelaria quem não 
conseguir alternativa noutros se-
tores da atividade económica mais 
justamente apreciadores do seu 
esforço, competência e dedicação.
Basta continuar assim!  n
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mento pessoal dos ativos em-
pregados e dos desemprega-
dos;

d)	Corresponsabilizar as entida-
des empregadoras, os ativos 
empregados e os desempre-
gados na procura de respostas 
de formação que promovam a 
melhoria dos desempenhos 
profissionais;

e)	Potenciar o ajustamento entre a 
oferta e a procura de formação, 
imprimindo uma nova dinâmica 
nos operadores de formação.

A Medida CHEQUE-FORMAÇÃO, publicada pela Portaria nº 
229/2015, de 3 de agosto é um sistema de incentivos do Insti-
tuto do Emprego e Formação Profissional, I.P. (IEFP) que visa 
contribuir para potenciar a qualificação e empregabilidade 

dos recursos humanos, de idade igual ou superior a 16 anos, indepen-
dentemente do seu nível de qualificação, procurando, nomeadamente:

a)	Contribuir para a melhoria da 
produtividade e da competiti-
vidade das empresas, através 
do reforço da qualificação pro-
fissional dos seus trabalhado-
res, em especial dos menos 
qualificados;

b)	Potenciar a procura de forma-
ção por parte dos desempre-
gados e dos ativos emprega-
dos;

c)	Incentivar os percursos de 
aprendizagem ao longo da 
vida, bem como o desenvolvi-

Filipe Ambrósio
Coordenador de Formação 
da Monfortur, Lda.
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tificadas pela DGERT – Dire-
ção-Geral do Emprego e das 
Relações de Trabalho ou por 
entidades que, pela sua nature-
za jurídica e âmbito de atuação, 
usualmente não carecem de re-
querer a certificação como enti-
dade formadora, caso contem-
plem nos diplomas de criação 
ou autorização de funcionamen-
to, o desenvolvimento de ativida-
des formativas.
Não são aceites, para efeitos 
de financiamento no âmbito da 
presente Medida, candidaturas 
a formações à distância (e-lear-
ning).
A medida Cheque-Formação, 
pode ser uma forma de as En-
tidades Empregadoras financia-
rem os seus Planos de Forma-
ção.
No entanto, cada colaborador 
apenas poderá beneficiar de um 
máximo de 50 horas de formação 
durante um período de 2 anos. O 
valor dos apoios a conceder pelo 
IEFP corresponde a 4€/hora de 
formação, num montante máximo 
de 175€, sendo que o apoio não 
pode exceder 90% do valor total da 
ação de formação comprovadamen-
te pago. Todos os apoios são pa-
gos por transferência bancária 
ao titular da candidatura (por 
norma a empresa). 
O Cheque-Formação não pode 
ser atribuído quando a forma-
ção a frequentar já seja objeto 
de cofinanciamento público, 
nem pode ser utilizado pelos 
beneficiários para concretizar a 
realização de formação exigida 
no âmbito de outros apoios pú-
blicos atribuídos.
Para finalizar, salienta-se que 
apenas são elegíveis ações de 
formação realizadas após a sub-
missão da candidatura.

Mais informações em https://
www.iefp.pt/cheque-formacao

TEMA CENTRAL Formação nas Empresas

Embora os destinatários e be-
neficiários diretos possam ser 
tanto ativos empregados como 
desempregados, o presente ar-
tigo focar-se-á nos Ativos Empre-
gados. 
Esta medida funciona em regime 
de candidatura aberta, podendo 
portanto ser apresentada em 
qualquer momento através do 
portal Netemprego[1] (www.ne-
temprego.gov.pt). Para tal, todos 
os intervenientes têm obrigato-
riamente que estar inscritos no 
portal Netemprego . O não cum-
primento deste requisito implica 
entropia e morosidade do pro-
cesso, o que não é aconselhável.

As candidaturas podem ser sub-
metidas por Ativos Empregados, 
beneficiários diretos da forma-
ção, 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 
Específico que pode ser obtido 
em https://www.iefp.pt/cheque-
-formacao.
As ações a desenvolver poder-
-se-ão inserir, ou não, no Catá-
logo Nacional de Qualificações[2]  
mas terão 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 informação que estiver na base de dados do IEFP. 
Se assim não acontecer, terá que se proceder ao registo ficando o processo pendente até que aquele se torne 
efetivo e o sistema assuma os dados.

2 - O Catálogo Nacional de Qualificações identifica para cada qualificação as competências associadas ao 
perfil profissional e os conteúdos formativos que organizam a oferta de formação de dupla certificação (escolar 
e profissional) em Unidades de Formação de Curta Duração (UFCD) de 25 ou 50 horas de formação que podem 
ser consultados em http://www.catalogo.anqep.gov.pt/Home/Index.
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O que esconde
a sua água 

sumo, é muito importante que 
tenhamos um melhor conheci-
mento da situação, pelo que se 
recomenda que sejam efectua-
das análises químicas e bacte-
riológicas da água a ser utiliza-
da, por laboratório credenciado. 
O problema mais comum da 
utilização de água de má qua-
lidade reside na formação de 
incrustações calcárias nos 
equipamentos, sendo que mui-
tos dos operadores não reco-
nhecem o impacto nefasto que 
têm na operação diária desses 
equipamentos, afectando a sua 
manutenção e aumentando 
drasticamente os consumos 
energéticos. 
Os depósitos calcários resultan-
tes da utilização de uma água de 
elevada dureza, são uma enorme 

A
s redes de água de abastecimento de cozinhas indus-
triais contêm perigosos contaminantes que promovem a 
degradação das canalizações e equipamentos, os quais 
necessitam de água de boa qualidade para o seu eficaz 

funcionamento, nomeadamente; caldeiras, fornos turbo-vapor, 
máquinas de lavar loiça, máquinas produtoras de gelo, etc. 

Os sais minerais e outros conta-
minantes constituintes da água, 
conduzem a deficiente funciona-
mento dos equipamentos, para 
além de serem os responsáveis 
por frequentes avarias, afectan-
do mesmo por vezes, a qualida-
de dos produtos alimentares. 
Alguns responsáveis, cometem 
o erro de pensar que uma sim-
ples filtração da água, é condição 
suficiente para melhorar a sua 
qualidade. No entanto, a verdade 
é que a qualidade água que cada 
um de nós consome, varia em 

conformidade com a área geo-
gráfica onde o seu negócio está 
instalado, porque a água que flui 
pela sua instalação tem a sua 
própria combinação de sais mi-
nerais e outros contaminantes, 
pelo que é absolutamente neces-
sário que um especialista deter-
mine qual será a melhor solução 
de correcção da qualidade da 
água para consumo doméstico e 
utilização industrial. 
Contudo, antes que seja encon-
trada a mais correcta solução 
de tratamento da água de con-

Henrique Pontes 
Lopes

Consultor e Formador 
ADHP
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ameaça para os circuitos e equi-
pamentos. O caudal de água nos 
circuitos internos dos equipa-
mentos é prejudicado, reduzindo 
eficiência e afectando mesmo o 
sabor do produto final, como no 
caso das máquinas de café, chá 
ou mesmo das bebidas que se-
jam servidas com cubos de gelo. 
Como já foi mencionado, a ine-
ficiência energética é outro dos 
grandes factores a ter considera-
ção. As incrustações, funcionam 
como um isolante térmico, que 
impede uma perfeita transmissão 
térmica e, portanto, um maior 
consumo de energia, mais tempo 
de operação dos equipamentos, 
podendo mesmo comprometer a 
qualidade dos produtos alimenta-
res a serem servidos. 
Outra das consequências da 
deficiente qualidade da água 
presente nas redes de abasteci-

mento em unidades hoteleiras, 
é a contaminação bacteriológica 
que decorre da proliferação de 
microrganismos indesejáveis, 
de entre os quais se destaca a 
Legionella Pneumophila, com 
todos os problemas sobeja-
mente conhecidos devido aos 
infelizes acontecimentos que 
têm ocorrido, com nefastas 
implicações, que para além de 
provocarem elevados danos de 
saúde pública, colocam imedia-
tamente em risco a regular ope-
ração das unidades hoteleiras, 
determinado pelas autoridades 
sanitárias. 
Assegurar o consumo constante 
de água de boa qualidade é do 
maior interesse, em particular 
nos equipamentos produtores 
de vapor, dado que elementos 
contaminadores da água po-
dem deteriorar, corroendo os 

órgãos mecânicos dos circuitos 
de vaporização, originando uma 
prematura reparação ou mesmo 
substituição dos equipamentos. 
De modo a prevenir as incrus-
tações calcárias, a corrosão dos 
equipamentos e a contaminação 
bacteriológica, evitando os pro-
blemas daí decorrentes, é ne-
cessário encontrar uma solução 
de acondicionamento da água 
que se enquadre com a operação 
da instalação. 
Assim, deveremos equacionar 
dois factores primários, que res-
pondam às nossas necessidades: 
1-	Ter conhecimento da qualida-

de e quantidade dos elementos 
contaminadores da água que 
se utiliza, pela análise química 
e bacteriológica dessa água. 
Os contaminadores químicos 
da água variam em função da 
sua origem de captação, bem 

As incrus-
tações, 
funcionam 
como um 
isolante 
térmico, 
que impede 
uma perfeita 
transmissão 
térmica
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como do tipo e quantidade de 
produtos químicos adiciona-
dos pelas empresas distribui-
doras das águas de consumo, 
a fim de inibirem qualquer de-
senvolvimento bacteriológico. 
Deve ter-se em consideração 
também o tipo de instalação 
hidráulica dos edifícios e a sua 
possibilidade de alteração da 
qualidade da água. 

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

Evitar a acumulação de depósi-
tos de origem calcária nos seus 
equipamentos deve ser conse-
guida pelo tratamento correcto 
da sua água de consumo do-
méstico, que pode ser consegui-
da pela instalação de adequado 
equipamento de filtração ou 
mesmo de descalcificação.  
Importa ter conhecimento da le-
gislação em vigor sobre a água 

de consumo humano e particu-
larmente o que respeita à atri-
buição de responsabilidades 
sobre a sua qualidade. Assim o 
Dec. Lei nº 306/2007 de 27 de 
Agosto, no artigo 10º “Verifica-
ção de Conformidade”, atribui 
de forma clara a imputação de 
qualquer incumprimento dos va-
lores paramétricos da qualidade 
da água, aos proprietários da 
instalação, devendo estes pro-
mover as medidas necessárias 
para reduzir ou eliminar esses 
riscos de incumprimento. 
Para esse fim, deverá ser con-
tactada empresa da especialida-
de que garanta a qualidade bac-
teriológica da água e a eficiência 
dos equipamentos a instalar para 
o fim em vista, nomeadamente 
para equipamentos de produção 
de vapor (caldeiras, marmitas e 
fornos turbo-convectores), má-
quinas de lavar loiça e máquinas 
produtoras de gelo. 

Uma vez instalado o sistema de 
tratamento adequado a cada 
equipamento, é muito importan-
te que seja mantido um controlo 
de qualidade água, de modo a 
garantir a sua eficiência, quali-
dade da água e vida dos equipa-
mentos.  n
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O segmento corporate
à luz da Nova Directiva
das Viagens Organizadas  
e Serviços de Viagens 
Conexos 

Carlos Torres

Advogado, Professor da 
ESHTE/ Católica Porto  
BS/ULHT

1) Introdução
A Directiva 2015/2302/UE, de 15 
de Novembro de 2015, relativa 
às viagens organizadas e ser-
viços de viagens conexos tem 
implicações na hotelaria, não se 
restringindo às agências de via-
gens e operadores turísticos. 
Aproximando-se o fim do prazo 
para a sua transposição para as 
legislações dos Estados mem-
bros - 1 de Janeiro de 2018 (art.º 
28º/1) - várias são as implica-
ções da nova legislação euro-
peia relativamente aos hotéis 
que combinem o alojamento 
com outros serviços, designada-
mente golfe, rent-a-car ou spa. 
Ou seja, não apenas as agências 
de viagens mas também uma 
parte nossa hotelaria que com-
bina alojamento e outros servi-
ços de viagem é  abrangida pela 
ampla definição de operador 
(art.º 3º/7). No anterior quadro  
contemplava-se tão somente a 
agência organizadora e a reta-
lhista, abrangendo-se agora a 
generalidade das pessoas sin-
gulares ou colectivas, públicas 
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 às apertadas regras da 
Directiva 2015/2302/UE, desig-
nadamente informação pré-con-
tratual, possibilidade de cance-
lamento na véspera mediante 
uma taxa de rescisão adequada, 
obrigatória aceitação do change 
name e dano moral de férias es-
tragadas. Assumirá para todos 
os efeitos as vestes legais de 
operador, respondendo pelos 
prestadores de serviços que as-
sociou ao alojamento e  tendo de 
oferecer protecção em  caso de 
insolvência.

2) Do consumidor ao viajante
Enquanto até agora apenas se 
contemplavam os consumidores, 
doravante também os viajantes 
profissionais ou de negócios são 
abrangidos pelo novo quadro eu-
ropeu, excluindo-se tão somente 
os managed business travel. Ou 
seja, assiste-se a um substan-
cial alargamento das categorias 
de pessoas protegidas pela nova 
legislação europeia: enquanto a 
ainda vigente directiva dos paco-
tes turísticos (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 

adquirentes de viagens orga-
nizadas ou serviços de viagem 
conexos serem, na sua maioria, 
consumidores à luz da legisla-
ção 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 
os mesmos canais. Deste modo, 
empresários / profissionais libe-
rais e não apenas os tradicionais 
consumidores passam a benefi-
ciar do reforçado quadro legis-
lativo europeu nas suas viagens 
profissionais ou de negócios.

um hotel 
que vende 
conjunta-
mente o 
alojamen-
to e golfe 
(online ou 
offline) ou 
rent-a-car, 
vai ficar 
submetido 
às aperta-
das regras 
da Directiva 
2015/2302/
UE
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A solução é detalhadamente ex-
plicada pelo legislador no euro-
peu no considerando 7:
“Os viajantes que adquirem via-
gens organizadas ou serviços de 
viagem conexos são, na sua maio-
ria, consumidores na aceção do 
direito do consumidor da União. 
Por outro lado, nem sempre é fá-
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 os consu-
midores. Esses viajantes preci-
sam muitas vezes de um nível de 
proteção equivalente. 
….
Para evitar a confusão com a de-
finição do termo «consumidor», 
utilizado noutra legislação da 
União, as pessoas protegidas pela 
presente diretiva deverão ser de-
signadas por «viajantes».”. 

Também os managed business 
travel, são explicados no consi-
derando 7:
“Em contrapartida, há empresas 
ou organizações que reservam 
serviços de viagem com base num 
acordo geral frequentemente ce-
lebrado para um número elevado 

de serviços de viagem por um pe-
ríodo determinado, por exemplo 
com uma agência de viagens. Este 
último tipo de serviços de viagem 
não requer o nível de proteção 
concebido para os consumidores. 
Portanto, a presente diretiva de-
verá ser aplicável aos viajantes 
de negócios, inclusivamente os 
profissionais liberais, os traba-
lhadores independentes ou outras 
pessoas singulares, caso não re-
servem serviços de viagem com 
base num acordo geral.”.

Daí 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 âmbito da presente direti-
va (art.º 3º/6) - em vez de consu-
midores e exclua no art.º 2º/2/c 
os managed business travel: 
 
“A presente diretiva não é aplicá-
vel a:
c) Viagens organizadas e serviços 
de viagem conexos adquiridos 
com base num acordo geral para 
a organização de viagens de ne-
gócios entre um operador e outra 
pessoa singular ou coletiva que 
atue para fins que se insiram no 
âmbito da sua atividade comer-

cial, empresarial, artesanal ou 
profissional.”. 

No entanto, se uma empresa 
contrata uma viagem para os 
seus funcionários à luz de um 
managed business travel, signifi-
ca que vai prescindir de duas im-
portantes garantias, associadas 
às viagens organizadas:
-	  o operador já não é responsá-

vel pela correcta execução de 
cada um dos serviços  (trans-
porte, alojamento, aluguer de 
veículos);

-	  nem são dadas  garantias de 
protecção na insolvência. n
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C
om uma actividade 
centrada num serviço 
fortemente dependen-
te de edifícios e das 

suas características, o sector 
hoteleiro apresenta condições 
para que a fiscalidade sobre o 
património seja uma questão 
premente. O que ainda faz mais 

sentido num contexto de muitas 
mudanças na área e que podem 
gerar um agravamento dos im-
postos sobre o património.

O Adicional ao IMI (AIMI) ocu-
pa uma posição central nas al-
terações à fiscalidade sobre o 
património em 2017, cumprindo 
o 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 análise de todo o seu patri-

mónio imobiliário e não ape-
nas de imóveis isolados. O AIMI 
abarca imóveis com afectação 
habitacional e terrenos para 
construção, 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 propõe substituir, 
constatamos que há uma ex-
pansão da base de incidência do 
imposto, uma vez que o Impos-
to de Selo incidia apenas sobre 
terrenos para construção com 
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afectação habitacional e tinha 
por base a realidade individual 
de cada imóvel, só se aplican-
do o Imposto de Selo quando o 
valor patrimonial excedia 1 mi-
lhão de euros. No caso do AIMI 
considera-se a soma dos valores 
patrimoniais dos imóveis deti-
dos pelo contribuinte, aplicando 
uma dedução de 600 mil euros 
apenas a pessoas singulares e 
heranças indivisas. Na prática, 
uma empresa que detenha imó-
veis com afectação habitacio-
nal e terrenos para construção, 
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 sequência 
de alterações ao IMI no âmbito 
do coeficiente de qualidade e 
conforto, que ocorreram no Ve-
rão de 2016, com a publicação 
do Decreto-Lei nº41/2016 de 1 
de Agosto. O coeficiente aumen-
tou assim de 1,05 para 1,2, po-
dendo o majorativo “localização 
e operacionalidade relativas” ir 
até aos 0,2, com base em ques-
tões ligadas à exposição solar e 
vistas privilegiadas dos imóveis 
afectos a habitação objecto de 
avaliação. O sector da hotelaria 
pode sofrer com esta alteração, 
uma vez que, embora o objec-
tivo seja aproximar os imóveis 
do valor de mercado, na prática 
introduz-se uma maior subjecti-
vidade na avaliação dos imóveis 
em questões ligadas a vistas e 
exposição solar, características 
tão importantes para o sector do 
hoteleiro.
Mas existem ainda outras ques-
tões mais técnicas que podem 
ter impacto, sendo fundamental 
perceber se as áreas dos imó-
veis estão devidamente aferidas 
e se se respeita a diferenciação 
entre áreas principais e acessó-
rias. No sector da hotelaria, tra-
tando-se de edifícios com algu-

ma complexidade, onde existem 
usos distintos para os diferentes 
espaços, mas que funcionam 
como um todo, podem haver di-
ferentes interpretações que se 
afastam da fórmula correcta de 
cálculo da área ajustada de um 
imóvel. 
Outra controvérsia de contornos 
mais técnicos que pode impac-
tar o sector hoteleiro prende-se 
com a aplicação do coeficiente 
de vetustez a edifícios que são 
alvo de recuperação e/ou reabi-
litação. Em causa está se é con-
siderada a idade original do imó-
vel ou a idade aplicada ao ano da 
intervenção o que, dependendo 
do grau de intervenção que é 
feita nos edifícios, pode resultar 
numa má aplicação deste crité-
rio. Importa por isso garantir que 
são analisados todos os compo-
nentes do projecto em causa, 
bem como as características 
da obra que originou a recupe-
ração/reabilitação, que podem 
fazer toda a diferença no Valor 
Patrimonial destes imóveis.
São muitas as questões a ter 
em conta na optimização da 
fiscalidade sobre o património 
no sector hoteleiro, mas para 
além de acções que podem ter 
um impacto no valor de imposto 
a pagar, há um leque de apoios 
de que as empresas podem be-
neficiar. Existem, por exemplo, 
apoios financeiros e fiscais dis-
poníveis para empresas do sec-
tor da hotelaria que incentivam 
o investimento, seja atribuindo 
apoios financeiros que permitam 
a sua concretização, seja con-
cedendo benefícios fiscais que 
permitam recuperar parte dos 
investimentos feitos. Quando um 
imóvel do sector hoteleiro obtém 
o estatuto de Utilidade Turística, 
por exemplo, pode ter acesso a 
um conjunto de benefícios que 
visam não só aliviar a carga fis-
cal, mas também premiar o in-

vestimento feito em imóveis de 
destaque para o sector.
Num contexto de possível agra-
vamento da carga fiscal para o 
sector, que ganha especial força 
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 optimização da fiscalida-
de sobre o património são devi-
damente exploradas. n
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de energia e água e atender às 
necessidades e deficits da comu-
nidade. Isto será essencial para 
permitir que o turismo continue a 
capitalizar os seus benefícios em 
termos de criação de emprego, de-
senvolvimento económico e intera-
ção cultural, ao mesmo tempo que 
reduz os seus efeitos e impactos 
negativos.
A edição de 2017 da Cimeira dos 
Ministros da UNWTO & WTM inci-
dirá sobre as questões: Como po-
demos garantir o desenvolvimento 
sustentável e a gestão do turismo, 
fazendo com que o crescimento e 
a sustentabilidade andem de mãos 
dadas, tendo em conta o aumen-
to dos turistas internacionais que 
se estima chegarem aos 1,8 mil 
milhões em 2030? Quais políticas 
e estratégias públicas podem ser 
projetadas para enfrentar os desa-
fios da gestão de congestionamen-
tos e a pressão sobre os recursos 
naturais e culturais do turismo? 
Como promover o diálogo entre o 
turismo e as comunidades locais 
para fortalecer o envolvimento e 
a coordenação efetivas? Como 
abordar a perceção pública do 
turismo como um setor “mau”? 
Qual é o papel do setor privado e 
como construir parcerias do setor 
público/privado para promover o 
turismo como uma ferramenta 
efetiva para alcançar os Objetivos 
de Desenvolvimento Sustentável 
(SDGs). n

OMT

N
os últimos meses, relatórios de todo o mundo falaram de “tu-
rismo-fobia”, com fotografias de cidadãos que protestam con-
tra a “invasão de turistas” e a expulsão 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-
ços. É fundamental para a balança 
de pagamentos e como meio de 
subsistência de muitos países. As 
Nações Unidas declararam 2017 o 
Ano Internacional do Turismo Sus-
tentável para o Desenvolvimento e 
incluíram o setor como parte dos 
Objetivos de Desenvolvimento Sus-
tentável (SDGs) por reconhecerem 
a contribuição do turismo na reso-
lução de muitos desafios comuns. 
Um setor de turismo sustentável é 
aquele que promove a preservação 
ambiental e a proteção do patrimó-

nio cultural tangível e intangível e 
promove o envolvimento, o com-
promisso e o respeito pelas comu-
nidades locais. Gerir o crescente 
número de visitantes para muitos 
destinos populares é crucial tanto 
para os anfitriões como para os vi-
sitantes. O crescimento do turismo 
pode e deve levar à prosperidade 
económica, empregos e recur-
sos, contribuindo para proteção 
ambiental e preservação cultural, 
bem como para o desenvolvimen-
to e o progresso da comunidade. 
Garantindo que exige políticas e 
práticas de turismo fortes e sus-
tentáveis, e o envolvimento de go-
vernos e administrações nacionais 
e locais, setor privado, comunida-
des locais e os próprios turistas.  

A edição de 
2017 da  
Cimeira dos 
Ministros  
da UNWTO 
& WTM que 
decorre a  
7 de novem-
bro, vai abor-
dar a questão 
do “sobretu-
rismo”. 

O setor precisa: 1. Diver-
sificar as atividades dos 
visitantes; 2. Mecanis-
mos e políticas eficazes 
e integrados para gerir 
visitantes nos locais; 3. 
Políticas para reduzir a 
sazonalidade; 4. Incen-
tivos ao setor privado 
para investir em novas 
áreas e novos produtos, 
5. Incentivos e políticas 
para reduzir o consumo 
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o crescimento não é o inimigo,
é como nós o gerimos



Dia Mundial do Turismo 
contribuição do turismo 
sustentável para o desenvolvimento

OMT

P
romover o potencial do tu-
rismo sustentável como 
instrumento para o de-
senvolvimento foi um dos 

objetivos das celebrações do Dia 
Mundial do Turismo. Este ano as 
celebrações oficiais decorreram 
em Doha, no Catar. 

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

direção a um mundo melhor e para 
impulsionar o desenvolvimento 
sustentável nos seus cinco pilares: 
económico, 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 
Sustentável para o Desenvolvimen-
to deveria criar um legado baseado 
em três aspectos-chave: oferecer 
uma maior gestão para se proteger 
de certos efeitos das viagens e o tu-
rismo, continuar a potenciar uma 

do turismo sustentável do turismo 
como meio de criar oportunidades e 
melhorar a preservação da cultura 
e o entendimento mútuo”. A sessão 
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 criação de riqueza, inves-
timentos e exportações.
Os trabalhos incluiram ainda um 
painel de discussão sobre “Turismo 
e o planeta: compromisso para um 
futuro mais verde”. n

colaboração estreita não 
só entre a OMT e o World 
Travel and Tourism Coun-
cil – WTTC, mas também 
entre o sector público e 
o privado, nos destinos e 
nos países, e contar his-
tórias, partilhar a inspi-
ração e continuar a falar 
disso”.
Nas celebrações do 
Dia Mundial do Turis-
mo falou-se do papel da 
aviação na construção 
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A posição de Revenue Manager deve ser a posição mais bem 
paga dentro dos hotéis. O Revenue Management é uma 
área crucial do negócio de um hotel, visto que está na in-
tersecção das estratégicas inerentes aos vários departa-

mentos, e é por isso que acredito que a par do Diretor Geral (GM), 
os Revenue Managers devem ser os funcionários 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 decisão sobre preços 
ou promoções, seguramente irá 
consultar primeiro o RM, não só 
para validar os seus pressupos-
tos (intuição) mas também para 
obter orientação sobre a viabili-
dade do seu plano. 
Vejam alguns exemplos de como 
o RM influencia os restantes de-
partamentos do hotel:

Finanças
O RM retirou a importante res-
ponsabilidade do planeamento 
de Vendas ao departamento Fi-
nanceiro e a razão deve-se ao 
facto do RM ter dados de previ-
são e de comportamento da pro-
cura que as Finanças não têm. 

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

ção, a decisão de quando e onde 
publicar promoções tem de ser 
precisa. O Marketing do hotel 
depende agora do RM para sa-
ber quando as variações da pro-
cura de uma unidade hoteleira 
necessitam de promoções.  No 
passado era comum ver-se o RM 
a reportar ao Diretor de Vendas 
& Marketing. Nos próximos anos 
será cada vez mais comum ver-
-se o Marketing a reportar a RM.

Grupos
O Departamento Comercial ge-
ralmente depende do RM para 
informações sobre os preços de 
venda, critérios de negociação e 
limites de capacidade. O RM está 
intimamente ligado ao ciclo de 
vendas dos grupos, pois influen-
cia todos os aspetos das tarifas e 
optimização das receitas. No en-
tanto, ainda há bastantes hotéis 
onde o Departamento Comercial 

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

E-Commerce
Um hotel não pode ter o E-Com-
merce desligado do RM pois as 
taxas de conversão, i.e. número 
de visitas versus o número de 
reservas no site, estão 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 o RM quem sabe me-
lhor qual o mix de segmentos a 
obter.

Operações (como Front-Office, 
Housekeeping)
A previsão da Ocupação é o dri-
ver principal de todas as deci-
sões relacionadas com os cus-
tos do negócio do hotel e quem 
dá essa informação é o RM. 
Desde as escalas horárias, às 
amenities dos quartos, até aos 
pedidos de toalhas de praia, 
uma boa previsão atualizada do 
número de clientes que irão es-
tar no hotel numa data futura faz 

Revenue Manager  
- a posição mais bem 
paga dentro do hotelMário Mouraz

Fundador & CEO
Climber - Revenue 
Management System
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toda a diferença 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 decisões de 
RM estão a ser feitas pelos GM 
ou proprietários. Isso faz senti-
do, porque o GM como é usual 
gosta de ter a última palavra a 
dizer. O que me leva de novo à 
minha primeira afirmação de 
que as responsabilidades do RM 
estão intrinsecamente ligadas 
às responsabilidades do GM, e 
que por isso, Revenue Manager 
deveria ser a posição mais bem 
paga dentro dos hotéis. 
Não há dúvida de que o RM é 
agora o departamento central 
de todas as decisões dentro dos 
hotéis e que essa função, se 
ainda não existe, deve ser ofi-
cializada dentro dos hotéis. RM 
é o pilar central. Com a adoção 

global de soluções de RM na 
indústria hoteleira, e existin-
do já soluções fáceis de usar e 
acessíveis, não há razão para os 
hotéis em Portugal não terem 
ainda processos de RM criados 
e centralizados.
A minha grande questão é que os 
Revenue Managers estão a ser 
compensados de igual ou me-
nor modo que as outras posições 
executivas dentro dos hotéis. 
Visto existir ainda tanta falta de 
“talento” de RM, seria inteligen-
te que as empresas hoteleiras 
mantivessem os seus, compen-
sando-o de melhores formas.
Numa última análise, o Revenue 
Management requere a agrega-
ção e análise de grandes volu-
mes de dados sobre a procura e 
valores históricos de ocupação, 
sendo que a produtividade do 
Revenue Manager está direta-
mente relacionada com o nível 
de detalhe que foi agregado e 
avaliado no processo.

A nossa experiência no setor 
deixou bem claro que nas aná-
lises manuais que os hotéis fa-
zem, i.e, análises não informá-
ticas, os processos de Revenue 
Management são incapazes de 
lidar com todos os dados dis-
poníveis que são relevantes. As 
análises em folhas de excel, 
embora usadas por profissio-
nais altamente qualificados, são 
rapidamente superadas pelo vo-
lume e esforço que requerem na 
sua utilização. A consequência é 
uma menor optimização da ca-
pacidade óptima do hotel e de 
decisões de inventário erradas 
que se traduzem em perdas de 
receitas. 
Qual é a alternativa ao Revenue 
Management operado manual-
mente? É a implementação de 
sistemas de Revenue Manage-
ment inteligente e automatiza-
dos, também conhecidos por 
Revenue Management System 
(RMS).
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O turismo assume uma importância vital para o crescimen-
to económico, particularmente em pequenas economias 
abertas, como em Portugal. Nos últimos 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 promoção cultural e a movida já reconhecida dessas ci-
dades. Não é de admirar que estas duas cidades tenham sido galar-
doadas com o prémio “Melhor destino europeu”, competição 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 única, uma gastronomia excecional e 
diversificados hotéis que podem satisfazer o cliente mais exigente e 
proporcionar momentos únicos.

Neste mercado, o conhecimen-
to das características dos hotéis 
mais valorizadas pelos hóspedes 
é uma ferramenta importante para 

os gestores hoteleiros, quer para 
definirem a estratégia de preços 
quer para a tomada de decisões 
em futuros investimentos.

Na indústria hoteleira, a literatu-
ra científica identifica várias ca-
racterísticas do hotel que podem 
afetar as tarifas dos respetivos 
quartos, nomeadamente a loca-
lização, a categoria, o online con-
sumer rating, as instalações e os 
serviços oferecidos.
Num estudo publicado na revista 
Worldwide Hospitality and Tourism 
Themes, Castro et al. (2016) ana-
lisaram o efeito das diferentes 
características 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 preço hedónico. 
Esta metodologia deve responder 
a duas questões: Quais as carac-
terísticas de um hotel relevantes 
para os consumidores? Qual a re-
lação que existe entre essas ca-
racterísticas e o preço que estão 
dispostos a pagar?
Os dados utilizados no estudo 
abrangeram 124 hotéis na cida-
de de Lisboa, dos quais 16,9% 

Impacto de características
do hotel  no preço dos
quartos 

Investigação Académica

Conceição Castro
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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-almoço e possibili-
dade de cancelamento gratuito (a 
reserva foi feita com quatro me-
ses de antecedência). Aplicando 
os modelos log-linear às funções 
preço, foram obtidos os coefi-
cientes estimados a partir do 
modelo de preço hedónico para 
cada característica. Assumiu-se 
que o relacionamento funcional é 
constante no tempo e entre ho-
téis, embora a influência de cada 
característica possa diferir de 
hotel para hotel.
De entre as variáveis analisadas, 
a categoria (avaliada pelo núme-
ro de estrelas) é uma das mais 

significativas e determinantes 
do preço por noite que os hós-
pedes estão dispostos a pagar. 
Tendo por referência o preço 
médio por noite num hotel de 3 
estrelas, em Lisboa estima-se 
que os hóspedes estão 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 são 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 é um si-
nal de qualidade que influencia o 
quanto se prevê que os hóspedes 
estejam dispostos a pagar. Um 
aumento de um ponto na pontua-
ção dos comentários por parte 
dos clientes poderá influenciar 
o preço em 37,3% em Lisboa e 
26,6% no Porto.
Outra variável que tem implica-
ção na determinação dos preços 
por noite em Lisboa é a dimensão 
dos quartos. Enquanto que em 
Lisboa se estima que os hotéis 
possam cobrar 1,1% mais por 
cada metro quadrado adicional 
de dimensão do quarto, no Porto, 
contrariamente às expectativas, 
o aumento da dimensão do quar-
to não cria um premium no preço 
do quarto.
Em Lisboa, a localização do hotel 
é um fator importante. A distân-
cia do hotel ao centro é uma va-
riável significativa para explicar 
as diferenças de preços que os 
hotéis podem praticar, embora o 
impacto no preço não seja muito 
elevado. 
Os resultados também sugerem 
que a existência de um business 
centre no hotel pode afetar negati-
vamente os preços por noite num 
hotel em Lisboa, e que os hotéis 
com internet gratuita nos quartos 
são 10,5% mais baratos dos que 
os que não oferecem este serviço. 
Embora fosse de esperar um re-

sultado oposto, no caso da inter-
net gratuita pode ser justificado 
pelos pacotes de dados móveis 
que existem atualmente. 
No Porto, o preço médio de um 
quarto por noite é ligeiramente 
inferior em hotéis de maior di-
mensão (medida pelo número de 
quartos), e hotéis com um fitness 
centre são cerca de 21,2% mais 
caros relativamente a hotéis que 
não dispõem desta facilidade.
Nas próximas décadas, o setor 
do turismo irá defrontar-se com 
novos desafios resultantes de tu-
ristas com novos perfis, do cres-
cimento da classe média, da ins-
tabilidade política, do terrorismo, 
da evolução tecnológica e da fra-
ca lealdade dentro do setor, entre 
outros. Estas tendências reque-
rem que os hoteleiros definam 
estratégias de preços e dotem 
os hotéis das facilidades que são 
mais valorizadas pelos hóspedes, 
cada vez mais exigentes.
Os resultados do estudo efetua-
do sugerem que em Lisboa e no 
Porto há um conjunto de caracte-
rísticas comuns que influenciam 
os preços que os consumidores 
estão dispostos a pagar por uma 
estada num hotel, como a cate-
goria e a pontuação dos comen-
tários. O número de estrelas é a 
característica que tem um maior 
impacto sobre o preço, seguido 
do online consumer rating que 
atua como um indicador da sa-
tisfação dos hóspedes da relação 
custo/benefício da vivência no ho-
tel. Ambos são sinais de qualida-
de para os viajantes e, portanto, 
a predisposição para pagar um 
preço mais elevado. No Porto, a 
existência de um centro de fitness 
e, em Lisboa, a distância ao cen-
tro da cidade e a dimensão dos 
quartos são características que 
também criam um premium no 
preço dos hotéis. n
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Investors in People  é um modelo 
focado na gestão das pessoas 

O mode-
lo tem um 
foco forte 
na lideran-
ça a todos 
os níveis de 
uma or-
ganização, 
colocando a 
ambição da 
organização 
no centro 
do modelo

in People, focámo-nos em com-
preender como qualquer em-
presa, independentemente da 
dimensão ou sector, poderia in-
vestir nas pessoas para superar 
os seus pares. Depois de 18 me-
ses de investigação, observação 
e auscultação profunda, o novo 
modelo estabeleceu os critérios 
para alcançar um desempenho 
elevado através das pessoas. 

Dirhotel - O que é que torna a IIP 
um modelo internacional e de 
que forma é diferente de outras 
normas de negócio comuns, 
como é o caso das normas de 
qualidade ISO, largamente im-
plementadas em Portugal?
D.D. - O Padrão Investors in Peo-
ple está disponível em 75 países 
em todo o mundo e a sua adoção 
pelas empresas continua a cres-
cer. Há espaço para ambos nas 
empresas, tanto o IIP como as 
normas ISO, no entanto, ao con-
trário da ISO, o modelo Investors 
in People é baseado nos resul-
tados e não incide em definir os 
processos ou políticas existentes. 
O nível de acreditação está asso-
ciado com outputs e resultados 
– podem as pessoas demonstrar 
o impacto positivo? Será que as 
pessoas compreendem o benefício 
e o valor do modo como as coisas 
são feitas? É na verdade um local 
bom para trabalhar? Será que as 
suas políticas e procedimentos re-
sultam verdadeiramente?

Dirhotel - Do seu ponto de vis-
ta, qual é a mais-valia do IIP 
na perspetiva das empresas de 
serviços, como é o caso da in-
dústria hoteleira? 

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

Dirhotel - Quais foram as prin-
cipais razões que motivaram a 
necessidade de criar um mode-
lo como o IIP?
D.D. - A questão que começou 
por ser colocada foi - Por que 
razão algumas organizações 
são melhores naquilo que fa-
zem? Acabámos por perceber 
que o fator mais influente para 
o desempenho organizacional ti-
nha a ver com a abordagem que 
adotavam com as pessoas.
O modelo Investors in People 
fornece uma estrutura e um re-
ferencial, o que fornece um foco 
explicíto nas áreas que realmen-
te importam para as melhores 
práticas nas pessoas.
Uma avaliação identificará os 
pontos fortes e fracos, além das 
áreas para uma melhoria rápida. 
Por exemplo, o processo de ava-

liação do Investors in People é 
baseado no feedback direto dos 
seus empregados. É uma aná-
lise detalhada sobre se as prá-
ticas estão a resultar em toda 
a organização e onde se pode 
ainda melhorar. Este modelo foi 
desenvolvido em parceria com 
organizações líderes mundiais 
e é utilizado por milhares de or-
ganizações em todo o mundo, 
daí que sejam construídos com 
base em princípios e práticas 
que funcionam no mundo real.

Dirhotel - O modelo IIP tem uma 
abordagem dinâmica, será que 
pode explicar qual é a lógica por 
trás da sua evolução, nomeada-
mente a sua versão mais recente?
D.D. - O Investors in People foi o 
primeiro padrão mundial para a 
gestão de pessoas. Somos líde-
res na área, com mais de 25 anos 
de experiência na promoção das 
melhores práticas de gestão. 
Continuamos a trabalhar em 
conjunto com peritos da indús-
tria, organismos regulatórios, 
governos, clientes e consumido-
res, de forma a manter o nosso 
modelo relevante num ambiente 
de trabalho em mudança e para 
os desafios que as organizações 
enfrentam hoje e amanhã.
As organizações que satisfazem 
os critérios do modelo IIP podem 
demonstrar uma ligação clara 
entre os objetivos individuais e 
a ambição mais global do negó-
cio. Trata-se de associar as pes-
soas de uma organização com a 
sua visão e finalidade para uma 
sustentabilidade a longo prazo. 
Quando desenvolvemos a nova 
versão do modelo do Investors 
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D.D. – Na maioria das organi-
zações, mas especialmente na 
indústria hoteleira, a vantagem 
competitiva é definida pelas pes-
soas. O nosso modelo ajuda as 
organizações a maximizarem o 
potencial dos seus maiores ativos 
(as pessoas) para o sucesso con-
tínuo e sustentável dos negócios.
O processo de acreditação do 
Investors in People disponibili-
za uma análise tanto qualitativa 
como quantitativa, combinando 
entrevistas aos empregdos e ob-
servação, com métricas dos lí-
deres de mercado e ferramentas 
online. Ao incluir avaliações tanto 
online como por contacto direto no 
local de trabalho, asseguramos 
que todos os empregados são en-
volvidos no processo e este empe-
nhamento produz um sentimento 
de auto-estima e de envolvimento 
no negócio que se traduz num ní-
vel mais elevado de compromisso 
e de serviço ao cliente. E, pelo fee-
dback que é fornecido, nomeada-
mente de benchmarking com 14 
indústrias em relação a todas as 
27 métricas/temas que estrutu-
ram a análise. 

Dirhotel - Como é que podemos 
formular um argumento para a 
relação custo/benefício em ado-
tar o IIP numa organização?
D.D. – Adotar o IIP ajuda os 
gestores a compreenderem o 
desempenho da sua empresa. 
O modelo desta sexta geração 
pode tornar-se num verdadeiro 
“tableau de bord” para as em-
presas que procuram monitorar 
o seu investimento e retorno nas 
pessoas. 
O uso do IIP ajuda a economizar 
tempo ao integrar as principais 
práticas de RH numa única jor-
nada, fornecendo uma visão 
compactada da estratégia de 
gestão de pessoas.
O IIP dá a garantia aos emprega-
dos, investidores e clientes que 
a empresa foi medida por uma 
avaliação e acreditação indepen-
dente. O uso do IIP permite que 
uma empresa compare o seu 
desempenho em relação aos 
critérios do padrão e destacar as 
áreas para melhoria. O relatório 
de avaliação inclui um plano de 
ação que fornece um “guia” para 
o desenvolvimento. Os custos 

são reduzidos com a melhoria 
da eficiência e eficácia do inves-
timento, resultando num ganho 
de vantagens competitivas/dife-
renciação. O IIP também ajuda 
a atrair e reter os melhores ta-
lentos.
Apresento em seguida algumas 
evidências:
68% das organizações acredi-
tadas relatam uma melhoria da 
capacidade de   liderança e 62% 
uma melhoria da qualidade das 
políticas de gestão. (Year 2 Sur-
vey, 2013)
60% das empresas acreditadas 
Investors in People preveem 
o crescimento do negócio, em 
comparação com a média esta-
belecida no Reino Unido de 47%. 
(The UKCES Employer Perspec-
tives Survey, 2012)
57% das organizações acredi-
tadas relatam um aumento da 
capacidade dos empregados em 
realizarem o seu trabalho de-
pois da acreditação. (Year 1 Sur-
vey 1, 2012)
54% das organizações IIP re-
latam um aumento do nível 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 acreditação IIP ao longo do 
tempo, o que as empresas de-
vem esperar?
D.D. – Os níveis Silver, Gold e 
Platinium oferecem avaliações 
comparativas para os níveis 
mais elevados de excelência na 
gestão das pessoas. Trabalhar 
com os níveis mais exigentes 
do modelo oferece um desafio 
às organizações que já estão a 
fazer uma utilização adequada 
do potencial das suas pessoas, e 
oferece o reconhecimento extra 
que estas organizações mere-
cem. n
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Pequenas Grandes Notícias

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

cia na gestão das pessoas. 

O acordo irá permitir à ADHP recomendar a ade-
são aos standards de gestão da IIP por parte da 
comunidade hoteleira portuguesa, bem como 
identificar um grupo inicial de candidatos. As 
entidades hoteleiras que adiram ao programa 
irão assumir-se como referências no campo de 
gestão de recursos humanos, com impacto quer 
ao nível da relação com os seus colaboradores 
atuais e futuros, quer com os clientes que procu-
rem serviços aos mais altos níveis de qualidade.
Na iniciativa, que decorreu na Roca Gallery, em 
Lisboa, Ana Mendes Godinho, secretária de Es-
tado do Turismo, reconheceu os desafios que se 
colocam ao destino Portugal e à qualidade do 

serviço 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 responsável, “é 
necessário garantir a formação no local de 
trabalho, para que as pessoas se tornem indis-
pensáveis; em dois anos entraram 60.000 novas 
pessoas no mercado de trabalho, precisamos de 
criar condições para estas pessoas”. 
“A Investors in People pretende criar o melhora-
mento contínuo nas organizações, através das 
pessoas que constituem essa organização. No 

processo de acreditação, todas as pessoas da 
organização têm uma voz, nós ajudamos no pro-
cesso de gestão de uma organização e identifi-
car as mudanças necessárias”, referiu na oca-
sião David Hale, responsável da Investors People.
Raúl Ribeiro Ferreira, presidente da ADHP, 
salientou a importância deste acordo e desta-
cou que “após uma luta de mais de três anos 
poderá estar para breve o reconhecimento da 
importância dos recursos humanos na portaria 
de classificação hoteleira”. “Esta certificação da 
Investors in People é mais um passo no reconhe-
cimento da importância da formação e qualifi-
cação, uma causa que tem sido a bandeira da 
ADHP”, concluiu.

IIP define o que é preciso para liderar
Em termos gerais, a acreditação Investors in 
People (IIP) consiste num sistema que define 
o que é necessário para liderar, apoiar e gerir 
as pessoas por forma a conseguir alcançar um 
sucesso sustentável. Por outro lado, a obtenção 
desta acreditação serve para comunicar inter-
na e externamente que estamos na presença 
de um empregador de excelência, 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 área 
da gestão de pessoas. Existem hoje em dia mais 
de 14 mil organizações, privadas e públicas, em 
cerca de 75 países, que conseguiram alcançar 
esta acreditação.
A forma e o conteúdo desta acreditação têm 
sido objeto de uma atualização permanen-
te procurando acompanhar as tendências do 
contexto em que operam as empresas, o que é 
patente no facto de atualmente estar a ser utili-
zado um modelo que corresponde à 6ª geração 
do standard IIP.
O modelo que serve de referência a esta acre-
ditação é baseado em 9 indicadores agrupados 
em 3 categorias: Liderar (liderar e inspirar as 
pessoas; viver os valores e comportamentos da 
organização; dar poder e envolver as pessoas); 
Apoiar (gerir o desempenho; reconhecer e re-
compensar o desempenho; organizar o traba-
lho) e Melhorar (construir as capacidades; con-
cretizar a melhoria contínua; criar um sucesso 

ADHP assina
protocolo
de parceria com a
Investors in People
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sustentável). A análise de cada um destes nove indicadores é feita de acordo 
com os critérios estabelecidos para quatro níveis de desempenho, designa-
damente: Desenvolvido (os princípios e as práticas estão implementadas, co-
municadas, e são compreendidas. Todas as pessoas da organização sabem 
aquilo que é esperado do líder); Estabelecido (os empregados estão envolvi-
dos de forma ativa em assegurar que os princípios e práticas são aplicados 
de modo consistente. 
Estas formas de pensar e agir tornam-se um elemento natural da maneira de 
estar na organização) Avançado (os empregados assumem a responsabilida-
de pelos princípios e práticas, e aplicam o seu conhecimento para resolverem 
novas situações e o nível Elevado (os princípios e práticas estão totalmente 
integrados com as outras atividades da organização. Os empregados assu-
mem a responsabilidade de entregar resultados positivos de modo consis-
tente e sempre com uma perspetiva de melhoria futura).
Por último, o standard prevê que as organizações possam ser avaliadas de 
acordo com 4 níveis de acreditação - Accredited, Silver, Gold e Platinum - os 
quais correspondem a níveis de qualidade progressivamente mais elevada do 
seu sistema de gestão de pessoas. Trata de um processo de avaliação externa 
conduzido exclusivamente por assessores certificados pelo IIP International e 
decorre em quatro fases: a Descoberta, em que há uma reunião prévia entre 
os responsáveis da empresa e a equipa de avaliação para tomar contacto com 
o processo de acreditação, explorar um conjunto de ferramentas de suporte 
online e nomeadamente realizar uma autoavaliação; a Avaliação online, onde 
se conhece a opinião dos empregados e verifica o grau de correspondência 
com os padrões da acreditação. A terceira fase consiste em entrevistas com 
os empregados a fim de explorar diversos temas chave que emergiram da 
avaliação online, o que vai permitir identificar aspetos fortes para a acredi-
tação e oportunidades de melhoria. Finalmente o Relatório de Acreditação, 
onde a empresa terá conhecimento do seu nível de realização e a possibilida-
de de comparar o seu nível de desempenho.
Em termos de investimento associado com o projeto de acreditação Investors 
in People não existe um valor fixo, sendo o mesmo dependente da dimensão 
da empresa e do tempo necessário para a sua avaliação. De qualquer modo, 
a acreditação de uma empresa é válida por um período de 3 anos. n
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A 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 organizações, hotéis, restaurantes, que 
se juntaram num primeiro momento, no Hotel 
Júpiter em Lisboa, para estreitar laços que no 
futuro se poderão traduzir na ida e vinda de 
bolseiros entre Escócia e Portugal disse David 
Cochrane, da HiT Scotland durante o evento.
A organização surgiu em 1994 para dinamizar o 
turismo na Escócia e desde então tem ajudado 
os profissionais a desenvolverem o seu poten-
cial através da atribuição de bolsas. O âmbito 
não se restringe ao trabalho nos hotéis, mas 
também a outras organizações como campos 
de golfe ou restaurantes, explicou o chief-
-executive da HiT Scotland David Cochrane à 
DirHotel. Por outro lado, também existe a pos-
sibilidade das escolas de turismo receberem 
grupos de bolseiros durante um curto período. 
Os profissionais que podem usufruir da bolsa 
não são apenas os diretores, podem ser outros 
profissionais que exerçam outras funções den-
tro do espectro da indústria, acrescentou.
Segundo Marco Moura, da ADHP, bolseiro 
por duas vezes quando esteve na Escócia, 
“O grande trabalho que fazem é juntarem os 

grandes players do sector para patrocinarem, 
mas também usufruírem do trabalho”, acres-
centando que o foco da organização é nas 
pessoas e no desenvolvimento destas e nos 
talentos na hotelaria.
As conversações da associação com a HiT Sco-
tland já duram há alguns meses e tiveram iní-
cio depois da ADHP querer desenvolver mais 
a vertente da internacionalização e relações 
internacionais. Uma parceria com a HiT Sco-
tland pareceu “muito interessante não só para 
eles, mas também para a ADHP”, disse Marco 
Moura.
Por enquanto existe uma declaração de inten-
ções para um acordo que permita aos talentos 
de hotelaria na Escócia terem uma experiên-
cia na hotelaria em Portugal e que os talentos 
em Portugal possam fazer o mesmo na Escó-
cia. O acordo deverá ser anunciado em Feve-
reiro, durante a realização do Emergent Talent 
Conference, em Glasgow, na Escócia. A ideia é 
começar aos poucos, uma vez que o objectivo 
é colocar os bolseiros no ambiente mais apro-
priado e com todas as condições, para que 
possam usufruir ao máximo da experiência. 
O processo de candidatura às diferentes bol-
sas começa com uma inscrição online e todos 
os candidatos são posteriormente entrevista-

dos. Os selecionados são depois avaliados por 
um painel que faz a votação e aprovação. No 
caso português esse papel seria atribuído a 
ADHP, explica Marco Moura. 
A HIT Scotland realiza 25 eventos por ano na 
Escócia e um normalmente em Londres, para 
angariar fundos para as bolsas. Este ano atri-
buiu 213 bolsas. Em 23 anos de existência já 
teve 2700 bolseiros. n

ADHP e HIT Scotland
a caminho de uma parceria
para bolsas de estudos
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Sérgio Guerreiro 
na presidência do 
Comité de Turismo 
da OCDE

Sérgio Guerreiro, diretor de Gestão de Co-
nhecimento do Turismo de Portugal, li-
dera a presidência do Comité de Turismo 

da Organização para a Cooperação e Desenvol-
vimento Económico (OCDE). Com esta eleição o 
Turismo de Portugal reforça a sua posição na 
discussão da agenda internacional do turismo.
Esta nomeação vem somar-se à presença da au-
toridade turística nacional no Conselho Executivo 
da OMT (Organização Mundial do Turismo), uma 
das principais organizações internacionais de 
turismo, na liderança do Market Intelligence Com-
mitee (UE) e no Grupo de Operações do Brasil da 
European Travel Commission, responsável pela 
operacionalização das ações de promoção no 
mercado brasileiro, concretizando uma das metas 
inscritas na Estratégia Turismo 2027 – referencial 
estratégico para o turismo em Portugal nos pró-
ximos dez anos - que prevê a projeção do destino, 
afirmando Portugal nas organizações mundiais e 
na cooperação internacional. n

HotelShop celebra 10 anos com 
convenção no Altis Grand Hotel

A convenção bianual HotelShop+SocialShop realiza-se a 7 de novembro tendo como mo-
tivo principal a celebração do 10º aniversário da central de compras que se assume 
como líder nacional no abastecimento aos hotéis e instituições sociais.

O evento decorre no Altis Grand Hotel, em Lis-
boa, sob o tema Gestão de Custos para Hotéis 
e IPSS, e tem como objetivo transmitir aos 
profissionais de hotelaria e instituições so-
ciais, os conhecimentos mais atuais e as táti-
cas utilizadas para negociar compras com su-
cesso, sem perda de qualidade ou de controlo.
A convenção abre os trabalhos com uma in-
tervenção sobre turismo responsável e vo-
luntariado social e encerra com a perspetiva 
do jornalista económico José Gomes Ferreira 
sobre a importância do turismo e economia 
social e os seus impactos e interconexões 
económicas, sociais e políticos.
Irão ainda intervir especialistas em gestão de 
negociações, gestão de tempo e também ges-
tão da produção alimentar, nesta caso com o 
Chef Ljubomir Stanisic.
O evento terá ainda dois painéis com direto-

res de operações de IPSS e dos grupos Pes-
tana, Discovery, Altir e Heritage em que será 
abordado a gestão de custos na perspetiva 
do comprador; e uma intervenção do CEO da 
maior central de compras da Europa, sobre as 
tendências e setor social e o grau de impor-
tância da tecnologia nos respetivos sistemas 
e processos. 
Durante a convenção, que termina com a en-
trega dos prémios HotelShop+SocialShop re-
ferentes à performance de compras de 2017, 
haverá ainda uma feira de fornecedores e, 
durante o almoço, os participantes poderão 
contactar com diversas ofertas de produtos 
e serviços, participar em degustações, fast 
meetings e provas de bebidas. 
No final haverá um sorteio uma viagem Gergran/
Delifrance no valor de 1000 euros e diversas es-
tadas em hotéis associados à HotelShop. n

Livro “ the new package travel directive” 
uma edição conjunta da eshte e da 
fundação inatel. 
No passado dia 9 de Outubro, ao final da tarde 
foi lançado no Teatro da Trindade, com a pre-
sença da Secretária de Estado do Turismo Ana 
Mendes Godinho o livro “ The New Package 
Travel Directive”, com cerca de 600 páginas, 
relativo às contribuições da conferência inter-
nacional do ano anterior e de outras que en-
tretanto se juntaram. Vincenzo Franceschelli 
e Francesco Morandi, autores do clássico 
Manuale di Diritto del Turismo, são os primei-
ros dois dos cerca de trinta autores – dentre 
os quais Melgosa Arcos, Laurence Jégouzo, 
Antonia Paniza, Silvia Feliu ou Ernst Führich 
representando grandes universidades (Sala-
manca, Sorbonne, Baleares ou Kempten), ou 
destacados juristas autores de obras de re-
ferência da Tourism Law como Sarah Prager, 
Stephen Mason, Michael Wukoschitz ou Marc 
McDonald. Como notou Francesco Morandi, o 
livro constitui um instrumento incontornável, 
o marco de uma disciplina legal que terá de 

ser transposta 
para a legisla-
ção dos Esta-
dos membros 
até 1 de Janeiro 
de 2018 e apli-
cado partir de 1 
de Julho. 
Carlos Torres, 
que coorde-
nou a obra, 
mostrou-se satisfeito com o resultado obtido 
perspectivando que o livro do próximo ano 
intitulado “Sustainable Tourism Law”, será 
certamente também outra obra de referência 
em função dos textos já recebidos para a con-
ferência de 2017. 
Vincenzo Franceschelli assinalou o carácter 
excepcional da publicação e que nesse dia 
Lisboa se tinha tornado na capital do Tourism 
Law. n
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Conferência internacional  debate normas 
associadas ao turismo sustentável

Numa parceria ESHTE | INATEL / Turismo 
do Alentejo decorreu em 9 e 10
Outubro de 2017, a Conferência interna-

cional focada nas normas  (hard | soft law) asso-
ciadas ao turismo sustentável, reunindo um con-
junto de cerca de trinta especialistas mundiais 
versando a temática da Sustainable Tourism Law.
Analisaram-se os diferentes instrumentos legis-
lativos do turismo sustentável, designadamente 
a Declaração de Manila sobre o Turismo Mun-
dial (1980), a Carta para o Turismo Sustentável 
(Lanzarote, 1995), a Agenda 21 para a Indústria 
de Viagens e Turismo, o Código Mundial de Ética 
para o Turismo (1999), a Carta Mundial para o 
Turismo Sustentável + 20 (2015) e o projecto de 
Convenção da OMT para a protecção dos turistas 
e dos direitos e obrigações dos prestadores de 
serviços.

Sendo o planeamento indissociável do turismo 
sustentável abordaram-se instrumentos como a 
capacidade de carga / limits of acceptable chan-
ge, municípios turísticos,  zoneamento ou a de-
claração de zona turística saturada. Outra figura 
de grande actualidade analisada foi a morató-
ria de certas actividades não licenciando novas 
empresas/projectos num determinado período 
temporal, destacando-se as moratórias hote-
leiras (Seicheles, EUA, Barcelona) em razão da 
capacidade ou da tipologia mas projectando-se 
noutras áreas (special fishing moratorium area). 
A fiscalidade e a qualidade, outras das traves
mestras do turismo sustentável foram outros 
dos temas abordados. A locação turística e os 
seus impactos sobre as cidades foram outro dos 
temas em discussão.
A ADHP foi uma das patrocinadoras do presti-

giado evento que integra o calendário oficial da 
Organização Mundial do Turismo para o ano in-
ternacional do turismo sustentável.  Para além 
do presidente da ADHP Raúl Ribeiro Ferreira e 
de João Serrano vários 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 Baía), Mário 
Custódio (Tivoli Seteais) e  Gonçalo Coelho de 
Sousa (Fontana Park).  n

Universidade Europeia apresenta
Executive Master a bordo do navio MSC
MAGNIFICA 

A Universidade Europeia apresentou o Executive Master in Strategic Tourism & Hospitality numa ce-
rimónia solene a bordo do navio MSC Magnifica que também marcou a formalização dos proto-
colos celebrados entre a universidade e os principais players do Turismo e entidades do sector.

Vocacionado para os novos contextos socioe-
conómicos do mercado turístico e hoteleiro na-
cional e internacional e inspirado na visão 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 áreas do Turismo e da Hotelaria.
O Master aposta nos princípios da inovação e da 
internacionalização, com uma abordagem ligada 
aos negócios turísticos e ao mercado de trabalho 
em que os participantes adquirem competências 

para a Gestão Fundamental, Gestão de Opera-
ções e Liderança, bem como para o Desenvolvi-
mento Pessoal e da Carreira Individual.
O programa está alinhado com a metodologia 
PBL (Problem Based Learning), centrado na reso-
lução de casos reais, nacionais e internacionais. 
Inclui uma componente Laboratorial, onde os 
participantes, com o apoio das empresas par-
ceiras, desenvolvem as competências adquiridas 
nos módulos do programa para intervirem com 
impacto em qualquer organização (Laboratório 
de Impacto Empresarial) e concretizam ideias 
inovadoras, com o apoio da Startup Lisboa (La-
boratório Startup). 
Os participantes podem ainda adquirir a certifi-
cação Biosphere Responsible Tourism.
A equipa de docentes é constituída por altos qua-
dros de referência que aliam a excelência acadé-
mica à realidade empresarial. Pedro Machado, 
Presidente da Entidade Regional do Turismo do 
Centro de Portugal, é o Patrono da formação, 
cuja coordenação científica 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.
O Executive Master in Strategic Tourism & Hospi-
tality tem a duração de nove meses e as aulas 
decorrem na Universidade Europeia. n
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Dirvitrina

Axor apresenta AXOR ShowerHeaven

Apresentar a água numa elegante com-
binação de design purista e engenha-
ria de ponta: é assim que a AXOR apre-

senta o seu novo chuveiro. Aperfeiçoado ao 
longo de muitos anos de investigação, o novo 
AXOR ShowerHeaven 1200/300 4jet apresenta 
um jato de chuveiro sem precedentes. Uma 
peça de design para o espaço do chuveiro, 
mas também para o corpo e mente, o AXOR 
ShowerHeaven 1200 foi desenvolvido em co-
laboração com a Phoenix Design, com sede 
em Estugarda.

O AXOR ShowerHeaven é um chuveiro impres-
sionante com 1,2 metros de comprimento 
e 30 centímetros de largura e com uma su-
perfície plana de metal de alta qualidade. As 
suas quatro “asas” retrácteis e um ambiente 
iluminado integrado, não só criam um estado 
fabuloso para a água, como também tornam-
-se no novo arquétipo de chuveiro. Três tipos 
de jato garantem uma experiência de banho 
luxuosa: o mono jato concentrado no meio; 
o jato expansivo de chuva ao centro; e os ja-
tos de corpo com as pulverizações exclusivas 
PowderRain. Uma pulverização de massagem 
relaxante, um banho de chuva ligeiro ou ain-
da um chuvisco suave: o AXOR ShowerHeaven 

1200 permite aos utilizadores tomarem banho 
usando cada tipo de jato individualmente ou 
os três em simultâneo, criando uma experiên-
cia sensorial inigualável.
Resultado de uma extensa investigação, o ino-
vador pulverizador PowderRain, produz um re-
sultado anteriormente inexistente. Os bocais 
finos de silicone, uniformemente distribuídos 
e encaixados nas quatro “asas” retrácteis 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. n

Marca Buderus 
passa a ser Bosch

A marca Buderus, presente em Portugal 
desde 2003, passa a ser Bosch come-
çando o processo de mudança em ou-

tubro. 
A mudança surge em resposta aos novos desa-
fios decorrentes da digitalização da indústria, 
pelo que num mercado cada vez mais exigen-
te, as soluções comerciais e industriais de ar 
condicionado e aquecimento serão distribuídas 
em Espanha e Portugal sob uma única marca, a 
marca Bosch.
Os produtos Buderus irão tornar-se progressi-
vamente Bosch até sua integração total estar 
concluída em abril de 2018. Irá abrir-se um novo 
estágio de progresso, baseado na combinação 
da experiência Buderus e a vanguarda e inova-
ção 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 mudança da marca 
irá permitir à Bosch expandir a sua oferta de 
aquecimento e ar condicionado comercial e 
industrial, fortalecendo a sua liderança através 
de uma injeção de vanguarda a um portfólio de 
produtos muito sólido e bem consolidado com 
uma alta e reconhecida qualidade. n

Tecnologia N-Boost reinventa as 
tonalidades mais escuras de Silestone

Silestone, a marca líder mundial na 
categoria de superfícies de quartzo, 
apresenta as suas quatro tonalidades 

mais elegantes e distintas, caracterizadas 
por uns acabamentos obscuros, profundos 
e por um carácter estético muito pessoal. 
Iconic Black, Negro Stellar, Marengo e Negro 
Tebas foram pensados para fazer parte de 
ambientes decorativos onde a exigência 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. É o negro mais negro 
no sector das superfícies de quartzo. O seu aca-
bamento polido emerge um brilho insuperável e 
um magnífico reflexo de luz. 
O 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 único e singular.
O Marengo oferece, através do seu acabamen-
to polido e suede, um intenso grisalho escuro. 
Nesta proposta, a simplicidade e funcionalidade 
formam uma perfeita fusão.
Finalmente, a terminação obscura de Negro 
Tebas destaca nos seus acabamentos polido e 
suede, uma intensidade superior e um caráter 
uniforme.
As vantagens que estes quatro tons negros 
transmitem à decoração de interiores, enfati-
zam-se com a inovadora tecnologia de fabrica-
ção N-Boost de Silestone que modifica a super-
fície do material a nível molecular melhorando 
todos os seus atributos. Com N-Boost a limpeza 
de Silestone é mais fácil que nunca graças a sua 
propriedade que repele qualquer tipo de líqui-
do, a cor intensifica-se e mostra-se muito mais 
autêntica e penetrante e consegue-se um brilho 
extraordinário na superfície quando a termina-
ção é polida. n
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Feira Ambiente em Frankfurt mostra 
novas tendências nos bens de consumo

A indústria 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 barómetro de tendências e como pla-
taforma de exibição de três grupos de produtos e serviços, designadamente Dining, 

Living e Giving. 

A feira abrange toda a gama de bens de con-
sumo em relação à sala de jantar, cozinha, 
utensílios domésticos, bens de luxo, além de 
decoração de interiores.
“Fusion, Link and Connection” é a tendência 
central da feira que traduz as influências 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-

ções alternativas. O foco será em coisas quo-
tidianas, itens artesanais, sustentabilidade e 
ser à prova de futuro”. Isso reflete-se espe-
cificamente em quatro direções estilísticas: 
Modest Regenerations, Colourful Intentions, 
Technological Emotions e Opulent Narrations. 
Por Modest Regenerations entende-se uma 
tendência contemporânea e intemporal, que 
ao mesmo tempo é simples e descontraída. 

Define um conceito claro e contemporâneo 
de espaço de living, combinando novas ideias 
com as já bem estabelecidas.
O estilo Colourful Intentions apresenta cores 
fortes e brilhantes, padrões fortes, dinamis-
mo e vitalidade. A mistura de materiais, reci-
clagem e upcycling, são sustentados por um 
claim ético, garantindo que os produtos não 
são apenas impressionantes, mas também 
sustentáveis.
Technological Emotions é uma direção estilís-
tica com um impacto visionário, sofisticado 
e sensível ao mesmo tempo. Inclui algumas 
combinações incomuns de materiais e pro-
dutos como o papel e linho.
Opulent Narrations é um mundo de tendên-
cias ousadas, com uma propensão para a ex-
centricidade e citações históricas. 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 países, que apresentou os 
seus produtos e serviços inovadores em 
308.000 metros quadrados de espaço bruto 
de exibição durante cinco dias. n
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A NOSSA BABILÓNIA

Fernanda Beatriz 

Diretora de Hotel

“Só no dicionário 
é que o sucesso 
vem antes do tra-
balho”

E
sta é a frase, de autor 
que desconheço, que 
melhor define os con-
tornos do  tema, que a 

ADHP sugeriu “como lidar com 
o sucesso”, para a próxima edi-
ção da Dirhotel, em que me dão 
o privilegio de participar, com 
artigo de opinião.  

Em 1978 fui trabalhar para o 
Algarve, para o Aldeamento Tu-
rístico Aldeia das Açoteias, uma 
unidade hoteleira bem implanta-
da num maravilhoso pinhal, com 
uma construção de apartamen-
tos e moradias sabiamente dis-
tribuídas por enorme extensão 
de terreno, rodeadas de espaços 
verdes e jardins. Na época, dois 
conhecidos arquitetos Fernando 
Ramalho e Edgar Fontes, fizeram 
um excelente trabalho, um na 
conceção do conjunto e o outro 
no paisagismo e assim nasceu 
um empreendimento de sucesso.
Nessa época, os Aldeamentos tu-
rísticos e Aparthotéis, estavam na 
moda e a os interesses imobiliá-
rios, sobrepunham-se à verdadei-
ra essência da operação hoteleira, 
sendo que a venda das unidades 
habitacionais, a investidores vários 

e as promessas de rendimentos 
irrealistas para a sua promoção, 
nem sempre eram compatíveis 
com os resultados operacionais 
da exploração hoteleira.
A grande sazonalidade, obrigou 
a várias tentativas promocionais 
por parte da Região de Turismo 
do Algarve em conjunto com os 
Hoteleiros, num importante tra-
balho para redução dos perío-
dos mais fracos. Foi assim, que 
a Aldeia das Açoteias, investiu 
na construção de infraestru-
turas desportivas, nomeada-
mente Pista de Atletismo, Pista 
de Cross e respectivos apoios 
logísticos, tendo sido palco de 
grandes eventos e o local esco-
lhido para estágios de atletas 
de alta competição. 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 notório o 
estado de degradação das unida-
des habitacionais e a vontade dos 
seus proprietários para a reabi-

litação era pouca, pelo que uma 
unidade hoteleira bem emble-
mática 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 turísticos e   também 
a constante abertura de novos 
empreendimentos, estes mais 
modernos e naturalmente mais 
apelativos para os seus utentes. 
Está provado e a experiência 
confirma que “ninguém planeia 
falhar, mas pode-se falhar no 
planeamento” e este foi, é e será 
sempre a parte mais importante 
das nossas vidas e das empre-
sas, independentemente da sua 
dimensão. 
Neste mundo global, há cada vez 
mais probabilidades de ocor-
rerem mudanças repentinas, a 
uma velocidade impensável há 
alguns anos atrás e acreditem 
que “O sucesso é sempre tem-
porário; quando tudo foi feito e 
dito, o que resta é o carácter”. n

Lidar com o sucesso



Mensagem do presidente

Caros associados,

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

de turistas por razões de guerra, as nossas 
condições de segurança, as climatéricas, o 
nosso parque hoteleiro de elevada qualida-
de, entre tantos outros aspetos, mas deixei 
propositadamente para o fim, não 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 debruçarmos nestes temas 
gostaria de vos deixar alguns números 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 números do Turismo de Por-
tugal, I.P.. Olharmos para os dados do Banco 
de Portugal (os dados disponíveis e que es-
tão publicados são só até 2015) demonstra 
que, na globalidade das empresas (com CAE 
I-55 – Alojamento), em 2012, a rentabilida-
de dos capitais próprios era de -15,24%, em 
2015 já se notava uma ligeira recuperação 
da rentabilidade (CP) que já era positiva em 
1,81%. Olhando para estes números, e com 
o crescimento que conhecemos em 2016 e 
2017, deveríamos ficar menos preocupados 
porque quando os resultados saírem devem 
confirmar o crescimento e o reforço dos ca-
pitais próprios.
Então porque é que eu chamo a atenção 
para o tema? E porque é que eu penso que 
devemos ter algum cuidado com os núme-
ros? Porque, na verdade, se só tivermos em 
conta as grandes empresas do setor, em 
2012 a sua rentabilidade (CP) estava com 
um resultado de -7,90% mas, em 2015, já 
era positivo em 19,65%. Onde está o pro-
blema é nas médias e pequenas empre-
sas onde, em 2015, o valor ainda era só de 
1,88%, e nas microempresas o panorama é 
dramático, com um saldo de rentabilidade 
negativo, em 2012, de -26,74% e, em 2015, 
de -14,39%.
E agora neste panorama o que devemos nós 
fazer enquanto responsáveis pela rentabili-
dade das unidades que nos são confiadas à 

nossa gestão/direção e ao nosso profissiona-
lismo?
É neste ponto que voltamos às pessoas 
que, diariamente, confiam na nossa gestão. 
Como é do vosso conhecimento, temos feito 
um esforço para ajudar a dignificar as pro-
fissões do sector, particularmente a nossa, 
com trabalho junto do Governo (Secretaria de 
Estado do Turismo, Secretaria de Estado do 
Ensino Superior), Confederação de Turismo 
Português, Turismo de Portugal, Universida-
des, Politécnicos e Escolas Superiores, entre 
outras entidades. No seguimento deste tra-
balho assinámos no passado dia 12 de Outu-
bro, com a presença da Exma. Senhora Se-
cretária de Estado do Turismo, um protocolo 
com o Investors in People (Instituição Inglesa 
- Community Interest Company ) que através 
de um sistema   de gestão recursos humanos 
define o que é necessário para liderar, gerir 
e apoiar as pessoas de modo a  alcançar um 
sucesso sustentável. 
Os recursos humanos são muitas vezes uti-
lizados para demonstrar o sucesso do Turis-
mo e Hotelaria, só é pena que essa sensa-
ção não seja sentida pelos colaboradores do 
sector e a consequência disso é a dificuldade 
que sentimos diariamente para os recrutar, 
motivar e manter na nossa área, e cabe a 
cada um de nós, nas nossas unidades, con-
seguir captá-los, mas principalmente não os 
desiludir e não os perder. Este protocolo pode 
ajudar-nos a melhorar. A associação irá nos 
próximos meses apresentar mais novidades 
neste capítulo.
Sendo esta a última revista de 2017 gostaria, 
em meu nome, da direção e de toda a equipa 
da ADHP, desejar um Santo Natal e um feliz 
2018 para todos vós.
Cordiais saudações hoteleiras.

O Presidente        

Raul Ribeiro Ferreira

Presidente da Direcção
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Os recursos humanos 
são muitas vezes utili-
zados para demonstrar 
o sucesso do Turismo 
e Hotelaria, 

É preciso Motivar
os profissionais
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A Buderus é agora Bosch
Uma nova marca, a mesma essência.

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

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

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

www.bosch-industrial.com
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