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Os responsaveis dos
orodutos e servicos
turisticos devem con
siderar-se obrigados
a uma razoavel adap-
tacao das suas estru-
turas, desempenhos e
ofertas as importantes
conseguencias eco-
nOMicas e sociais da
sazonalidade
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LIMITAR A OFERTA
HOTELEIRA?

sazonalidade do turismo por-

tugués é, naturalmente, uma

inevitabilidade com a qual é

necessario conviver. Uma ine-
vitabilidade, no entanto, um convite a
inércia. Os responsdveis dos produtos e
servigos turisticos devem considerar-se
obrigados a uma razoavel adaptacado das
suas estruturas, desempenhos e ofertas
as importantes consequéncias econémi-
cas e sociais da sazonalidade, procurando
deste modo minorar as suas dificuldades
e minimizar os seus efeitos.

Sobretudo nas zonas vincadamente
turisticas, mais sensiveis aquele fené-
meno do que as grandes cidades, os
empreendimentos turisticos e hote-
leiros deverdo mesmo estruturar-se,
organizar-se e funcionar de maneira
tdo diferente quanto possivel nas
épocas alta e baixa, como se de em-
preendimentos diferentes se tratasse.

Porém, a medida que geralmente
ocorre para lidar com o problema,
mais do que procurar um melhor em-
prego de todos os meios afetos ao
exercicio da sua atividade, consiste
na reducgado drastica dos recursos hu-
manos durante as épocas de carén-
cia de negdcio, sem atentar nas suas terriveis
consequéncias.

E claro que a viabilidade e o éxito das medidas
que aquelas solucdes impdem dependem em
grande parte de uma razoavel maleabilidade
do suporte fisico da atividade desenvolvida,
e ele &, por sua natureza, bem mais rigido do
que seria conveniente. Os hotéis, por exemplo,
deveriam poder funcionar tanto quanto possi-
vel como um acorde&o, mas raramente os ar-
quitetos e promotores dos empreendimentos
hoteleiros se preocupam em criar as condigoes
propicias a sua pratica efetividade ainda na
fase de projeto.

Depois de, durante décadas, 0s nossos hote-
leiros terem teimosamente mantido abertas as

portas dos seus hotéis em periodos de procura
praticamente inexistente, perdendo nessa altu-
ra o que eventualmente ganhavam no resto do
ano, alguns, sobretudo no Algarve, passaram a
encerrar as suas unidades durante varios me-
ses, a pretexto da realizacdo de obras que, na
maioria dos casos, nunca existiram.

Esta pratica, que poderd considerar-se justifi-
cada em muitas circunstancias, tem, no entan-
to, o inconveniente de tornar problematica a
reabertura desses hotéis no inicio da estacéo,
ao nivel exigivel pelas suas responsabilidades
e de acordo com as normais expectativas dos
clientes, saldando-se quase sempre por uma
inaceitdvel improvisacdo, pelo menos durante
algum tempo.

O recrutamento do pessoal indispensavel ao
seu funcionamento faz-se com a maior dificul-
dade e sem um minimo de garantia da qualida-
de das prestacdes a assegurar por essas unida-
des, sem tempo para a preparar.

Nao sofre duvida de que serd cada vez mais
dificil recrutar localmente os recursos huma-
nos necessarios ao funcionamento dos hotéis
e restaurantes, por tenderem a ser insuficien-
tes os interessados e disponiveis para o traba-
Iho no setor, pelo que - pelo menos no caso
dos grandes empreendimentos - n&o podera
excluir-se a necessidade de retorno a medidas
do passado: a oferta de alojamento a trabalha-
dores deslocados de outras partes do pais. Ou
do estrangeiro!

Isto, e 0 pagamento de remuneragdes compa-
tiveis com o que os hotéis e restaurantes exi-
gem dos seus trabalhadores em esforco, dedi-
cacdo e competéncia, poderd atenuar as sérias
dificuldades ja& sentidas pelos empregadores,
que n&o cessardo de aumentar.

Sem isto, o turismo portugués deixard de po-
der oferecer aos visitantes a qualidade que era
seu timbre, comprometendo irremediavelmen-
te o seu futuro. m
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o Alojamento
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ALOJAMENTO LOCAL:
VIRTUDES E PROBLEMAS DE
UM FENOMENO EM

MARCHA

s proporcdes que estd a atingir, sobre-

tudo nas cidades de Lisboa e Porto e

na regido do Algarve, com tendéncia a

alastrar a muitos outros lugares do nos-
SO pais, e o seu impacte na vida de muitas pessoas,
no turismo e na paisagem urbana, fazem do Aloja-
mento Local um dos mais importantes fendmenos
sociais, econémicos e turisticos sentidos na nossa
terra em muitos anos.

Aquilo que podia parecer, no principio, uma meia-
-novidade, de pouca monta, resumindo-se a oferta
de alojamento a determinadas camadas de visi-
tantes do nosso pais, rapidamente se tornou num
fendmeno de importancia comparavel ao conhe-
cido por «low cost», iniciado décadas atras pelas
companhias aéreas, para serem mais competitivas,
mas gque depois se alargou a todo o tipo de ofertas
comerciais.

Foi, alids, ao fendmeno «low cost» que o Aloja-
mento Local e os seus irmdos, mais ambiciosos,
0s hostéis, foram beber a sua inspiragcdo essencial.
Ao «low cost» e - porque ndo dizé-lo? - ao aluguer
de «chambres» a franceses, uma pratica antiga no
nosso litoral, que tem como expoente maximo a
praia da Nazaré.

Se o Alojamento Local consiste basicamente, na ge-
neralidade dos casos, no aluguer de quartos nas casas
de familias, e os hostéis assentam em edificios adapta-
dos a sua nova finalidade, visando mais longe e mais
alto do que o normal Alojamento Local, guer uma quer
outra destas modalidades de alojamento para turistas
inspira-se no mesmo principio do «/ow cost»: a oferta
de produtos e/ou servicos a precos substancialmente
mais baixos do que os geralmente praticados pelos ge-
nuinos ofertantes do mesmo tipo de produtos e servi-
¢cos. Sem a possibilidade de os igualar em qualidade, é

certo, mas procurando garantir a basica utilidade pre-
tendida pelos seus naturais destinatarios.

O Alojamento Local e, bem entendido, os hostéis séo
ja responsaveis por uma alteracao significativa do tipo
de alojamento disponivel para a atracdo dos turistas,
sendo legitimo perguntar se a sua propagacao, nos
ndmeros impressionantes que se vao conhecendo, se
deve ao aumento anormal do turismo no nosso pais
no ultimo par de anos, ou se, pelo contrario, este cres-
cimento do turismo se deve em larga medida aquelas
novas modalidades de alojamento, que passaram a
existir entre nds em proporcdes imprevisiveis.

Talvez por isto mesmo, o Alojamento Local e, sobre-
tudo, os hostéis levantam questdes por resolver, mos-
trando a saciedade que a dimensdo e as formas que
estdo a tomar nunca foram completamente imagi-
nadas pelo legislador. Basta atentar, por exemplo, na
circunstancia de os hostéis ndo serem, a face da lei,
nem empreendimentos hoteleiros nem turisticos, eles
que afinal ndo sdo outra coisa! E no facto do seu licen-
ciamento e fiscalizagdo pertencer as autarquias locais
que, confessadamente, ndo tém para isso nem voca-
¢a0 nem meios.

Além disso - sem prejuizo do reconhecimento da sua
real utilidade econdmica e social e das importantes
vantagens que oferece tanto aos visitantes como aos
ofertantes - o Alojamento Local esta longe de propor-
cionar os turistas em que o turismo portugués devera
estar interessado em primeiro lugar, tornando-se ne-
cessario num futuro ndo distante decidir que turismo
queremos afinal para o nosso pafs, cujo potencial n&o
é evidentemente ilimitado.

Durante muitas décadas foi o turismo portugués su-
jeito a um voto de fé, que obrigava a tudo ser feito
para ndo ser contaminado pelo «turismo de massas»,
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apesar de, em bom rigor, isso ndo ter sido conseguido
sempre.

Conhecem-se as justas objecdes a este tipo de turis-
mo, num pais com a dimens&o do Nosso, e estranha-se
que 0Ss seus riscos ndo sejam agora sequer lembra-
dos, muito menos precavidos, quando sdo ja muitos
0s sinais de estarem importantes estruturas turisticas,
e ndo so, a ameacar rebentar pelas costuras. Outros
tempos, outras sensibilidades. Ou a perigosa sujeic&o
da qualidade desejavel do nosso turismo a cega ambi-
c¢do de quanto mais, melhor...

N&o custa, no entanto, reconhecer que o Alojamento
Local encerra em si mesmo virtudes significativas, do
ponto de vista social, econdmico e turistico. Como, por
exemplo, proporcionar o rendimento desejado por fa-
milias necessitadas, ou permitir ocupar de forma incen-
tivadora e saudavel, pessoas que perderam o emprego.
QOu, do ponto de vista turistico, levando os turistas a
lugares da nossa terra onde, de outra forma, provavel-
mente nunca seriam vistos; e ainda, permitindo a prati-
ca do turismo a camadas insuscetiveis de poder viajar
sem uma oferta de alojamento ao alcance da sua bolsa.

O mais lamentavel é estar o Alojamento Local a ser
penalizado na sua imagem e efeitos junto de extratos
da populacdo mais desprotegidos por uma legislacao
inadequada, permissiva de liberdades e excessos into-

lerdveis, e marcado pela ganancia, voraz e despida de
quaisquer escrupulos, de pessoas e lébis imobilidrios,
que pretendem abafar para os seus negdcios e cofres,
prédios, andares, lojas, deixando muitas ruas desertas
de residentes.

Nao faltam alids relatos das mais abjetas praticas de
assédio e lobbying imobilidrios, com os apostados em
fazer negocio a qualquer custo a recorrer, se para isso
for necessario, a arrancar janelas, eliminar escadas, cor-
tar a dgua e a luz, arrancar a caixa-do-correio e outras
selvajarias, a fim de tornar habitagdes, ja de si preca-
rias, completamente inabitaveis pelos seus frageis resi-
dentes e leva-los a deixar, sem saber para onde ir, o que
julgavam ser seu refugio inviolavel.

Ora, isto n&o tem nada que ver com a natureza e a
esséncia do Alojamento Local ou dos hostéis - mesmo
gue seja consequéncia do éxito que eles estdo a obter
no ambiente social e econdmico de certas cidades ou
zonas do pais - mas sim com o oportunismo desen-
freado de muitos, facilitado pela inexplicavel indiferen-
¢a das autoridades do pais.

Fazem mal os nossos governantes e as nossas autar-
quias em persistir na sua inércia, porgue 0s que aqui
nasceram e aqui vivem sempre irdo reivindicar o seu
direito as cidades. O direito a viver nas suas cidades! m

\\‘
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Eduardo Miranda
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Associacao do
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titular de AL no centro
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O ALOJAMENTO LOCAL
EA REABILITACAO

URBANA

urante décadas, os centros histdricos de
Lisboa e do Porto foram deixados ao aban-
dono. Foi um processo longo, penoso, que

permitiu a degradacdo continua daguelas
zonas das cidades. No coragao da capital, na fregue-
sia de Santa Maior, recuando apenas até ao ultimo
censo de 2011, um terco dos imdveis encontravam-se
vagos (32,4%), e cerca de 12% dos mesmos estavam
inscritos como segunda habitacdo. Ou seja, pratica-
mente metade dos alojamentos ndo era usada para
habitagdo permanente. Além disso, 50% do parque
habitacional da freguesia necessitava de reparagéo.
No Porto, a situacao era idéntica e igualmente ma.

Para juntar a este quadro de esquecimento, a popu-
lacdo pura e simplesmente abandonou estas zonas
da cidade. De forma constante, década apods dé-
cada, as 6 freguesias do centro histérico de Lisboa
perderam qualquer coisa como 65% da populacdo
entre 1960 e 2011. E por uma ou por outra razéo,
estes centros deixaram de ser atrativos para habitar.
Dos problemas de transito a degradacdo dos pré-
dios, da falta de elevadores , as tipologias pequenas
para uma familia, da auséncia de escolas ou infan-

tarios a deslocacdo das empresas para a periferia
das cidades, junte-se a falta de seguranca e estdo
encontradas algumas (boas) razbes para explicar
este fendmeno.

Foi neste cenario e num contexto de crise que surgiu
uma oportunidade. A partir de 2013, investimento
100% privado, constituido na sua maioria por pe-
guenos investidores, comecou a mudar a cara das
duas principais cidades nacionais. Ao mesmo tempo,
Lisboa e depois o Porto, comecaram a ganhar fama
como locais turisticos de eleicdo, vencendo prémios
internacionais, conquistando adeptos um pouco por
toda a parte. A medida que os turistas comecaram a
aterrar em territdrio nacional, comecou a haver falta
de camas, em especial nas zonas histéricas mais pro-
curadas, onde as caracteristicas dos edificios limita-
vam muito a construcdo de hotéis. E a mutacdo con-
tinuou fruto do aparecimento das plataformas P2P
(e agora B2P) como AirBnb, Homeaway, TripAdvisor
gue colocam em contacto direto os proprietarios e
potenciais turistas. E neste ambiente favoravel que
surge e cresce o alojamento local (AL).

Portugal foi pioneiro ao prever na legislacdo do
Turismo esta figura ja em 2008. Na altura, procu-
rava-se acima de tudo trazer para a legalidade um
mercado que sempre existiu, o chamado “vacation
rental”, que s&o as casas de férias nas zonas de ve-
raneio onde o Algarve era e é o maior exemplo. E
aproveitou-se também para dar enquadramento
legal aos peqguenos estabelecimentos de hospeda-
gem gue ndo tinham dimensdo, nem cumpriam os
requisitos para se enguadrar na legislacdo dos em-
preendimentos turisticos.

Quando a partir de 2013, o fendmeno das platafor-
mas comecou a transformar esta multiplicidade de
formas de alojamento em algo acessivel, a oferta
nos centros urbanos comegou também a crescer. E
o sector privado apostou na reabilitacdo do centro
histérico sem qualquer incentivo estatal ou recurso
a fundos comunitarios. O resultado foi um processo
de reabilitacdo do edificado nunca antes imagina-
do. Enquanto os hotéis recuperavam grandes edi-
ficios abandonados, o alojamento local tratava das
fracdes individuais, aguelas onde sempre foi dificil
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atrair investimento, pois quase sempre, além da rea-
bilitacdo da fracdo era preciso também reabilitar
areas comuns do proprio do edificio.

Num inquérito realizado pela ALEP, feito em 2016
aos titulares de alojamento local em Lisboa, confir-
mMmamos isto mesmo: 83% dos imdveis de AL tiveram
alguma intervencdo em termos de obras. E ainda
cerca de 52% tiveram que fazer obras significativas,
pois 0 estado anterior do imovel era “mau” ou “mui-
to mau”. Noutro estudo, da autoria do ISCTE a pe-
dido da AHRESP, ficou demonstrado que 59% dos
imoveis estavam completamente vagos antes de se
tornarem AL e uma outra parte significativa era an-
tes residéncia do proprio titular.

Em paralelo a este fendmeno, seguiu-se o investi-
mento estrangeiro e das proprias cdmaras munici-
pais que revolucionaram os centros histdricos de
Lisboa e do Porto. No meio de qualquer transfor-
magao rapida, ha sempre impactos negativos. Nes-
te caso, a populagao tradicional com baixos rendi-
mentos destes bairros acabou por ser penalizada.
Vitima da valorizacdo do imobilidrio nestes bairros,
esta populacdo também n&o encontrou no Estado

0 apoio gue merecia, através de subsidios de renda
de forma a equilibrar os interesses de proprietarios
e inquilinos. O crescimento do Turismo em paralelo
com a manuten¢cdo e mesmo melhoria das condi-
coes dos moradores é o atual desafio para o cresci-
mento sustentado do Turismo. Desafio que so existe
porgue houve crescimento, criacdo de riqueza.

Mas, o grande segredo do sucesso do Turismo na-
cional estd nas pessoas. O capital para investir, as
infra-estruturas, acomodacdes com boas condicdes
sd0 pré-requisitos essenciais para O sucesso, mas
guem estd no Turismo sabe que por trds de cada
hotel existe um diretor e uma equipa, por tras de
cada titular de AL ha um anfitrido como gostamos
de chamar. No fim do dia s&o estes que marcam a
diferenca, que trabalham por vezes sete dias por
semana quando todos se divertem, se preocupam
e emocionam-se cada vez que veém um “review",
seja esta critica ou muito positivo de um hospede.
No fundo, s&o as pessoas que mantém a dimensao
humana de uma industria que se afirma hoje como
pilar da Economia nacional. m
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PATRIMONIO
PROGRAMA REVIVE

«Os monumentos de um povo, portadores de uma mensagem do passado, s§o um testemunho vivo das
suas tradicdes seculares. A humanidade tem vindo progressivamente a tomar maior consciéncia da uni-
dade dos valores humanos e a considerar os monumentos antigos como uma herangca comum, assumindo
colectivamente a responsabilidade da sua salvaguarda para as geragées futuras e aspirando a transmiti-

\

Teresa Monteiro
vice presidente do
Turismo de Portugal

Em Portugal, o
patrimonio edifi-
cado ao longo
dos tempos
tem carateristi-
cas unicas gue
resultam dos
acontecimentos
Nistoricos Vivi-
dos, das suas
gentes e do seu
territorio.

-los com toda a sua riqueza e autenticidade.»

s nossas cidades e 0 nosso patrimoénio sdo o
testemunho vivo e a memoaria para as gera-
¢des vindouras da nossa Histdria e da nossa
cultura.

O patrimonio arquiteténico, seja classificado ou néo,
&, pois, um recurso da maior importancia para a iden-
tidade de um pais e um fator de diferenciacédo e de
valorizacdo territorial que importa preservar ndo soé
enquanto componente relevante da identidade histo-
rica, cultural e social de um pais, mas também como
elemento diferenciador na atratividade das regides e
na qualificacdo dos destinos. Em Portugal, o patrimo-
nio edificado ao longo dos tempos tem carateristicas
Unicas que resultam dos acontecimentos historicos vi-
vidos, das suas gentes e do seu territorio.

In CARTA DE VENEZA 1964

Esta mais valia dos nossos destinos turisticos, tem por
consequéncia de ser preservada, através da recupe-
racdo e valorizagdo deste patrimonio edificado, que
simultaneamente representa o patrimoénio cultural e
histérico nacional e que pode constituir um ativo eco-
ndémico do pais.

Neste contexto, foi criado o Programa “REVIVE” com
0 objetivo de captar investimento privado para a re-
cuperacado de um conjunto de imdveis do Estado que
carecem de intervencao, tornando-os aptos a uma uti-
lizacdo econdmica e com uma finalidade turistica. O
procedimento adotado para o efeito € publico e trans-
parente, através da realizacdo de concursos publicos
com publicidade internacional. O modelo de explora-
cado pelos privados € o de concessao, por um periodo



HOTELSHOP
Melhor
Empresa de
Outsourcing

Na HotelShop+SocialShop sabemos que
a uniao faz a Forca.
Unimos a capacidade negocial de 500

hotéis e instituicoes sociais numa central

de compras em que todos ganham.
Assim, compramos melhor.
Compramos juntos!

Para obter mais informagdes e um diagnoéstico gratuito as
suas compras, contacte-nos parao 4214 128 810 ou
info@hotelshop.pt.

www.hotelshop.pt




DIRHOTEL | T-MA CENTRAL REALIDADE DO ALOJAMENTO LOCAL | 12

Os imoveis que
iNntegram o
Programa
‘Revive’ foram
selecionados
ao longo de
todo o territorio
nacional, como
aposta na des-
concentracao
da procura, com
O objetivo do
desenvolvimen-
to de projetos
de vocacao
turistica,

de qualguer
natureza

alargado, entre 30 a 50 anos, de forma a garantir a
viabilidade dos investimentos necessarios e, assegu-
rando, desta forma, a ndo alienacdo deste patrimoénio
do Estado.

Os imoveis que integram o Programa “Revive” foram
selecionados ao longo de todo o territério nacional,
como aposta na desconcentragado da procura, com o
objetivo do desenvolvimento de projetos de vocagao
turistica, de qualgquer natureza, onde se incluem os
empreendimentos turisticos e os estabelecimentos de
alojamento local e outros usos que potenciem o Tu-
rismo, como sejam centros de interpretacao, dreas de
exposicoes, escolas de surf, restauracao, entre outros.

Importa termos presente que a conservacao, valoriza-
cdo e divulgacdo deste patrimoénio constitui, simulta-
neamente, um fator que permite potencializar a atra-
tividade e competitividade dos destinos, dotando-os
de uma capacidade de atracdo turistica de diferentes
publicos pela diversidade de experiéncias associadas
a sua fruicdo, face a diversificagdo dos valores que lhe
estdo associados, sejam de ordem cultural, historica,
arquitetdnica, social, recreativa, religiosa ou industrial.

Uma das preocupacdes subjacentes ao Programa
“"REVIVE” é garantir que as interven¢des nos imoveis
nele incluidos preservam os respetivos valores arqui-
tetdnicos e culturais e as diversas caracteristicas que
Ihe conferem identidade, pelo que foi constituida uma
equipa multidisciplinar que acompanha, em perma-
néncia, a sua execucao. Esta equipa integra represen-
tantes da Dire¢cdo-Geral do Tesouro e Finangas, da
Direcdo-Geral do Patrimonio Cultural e do Instituto do

Turismo de Portugal, I.P, e, ainda, de outras entidades
que possuam jurisdicdo sobre os imodveis, como ¢&, por
exemplo, o caso da Direcdo-Geral de Recursos da De-
fesa Nacional ou da Agéncia Portuguesa do Ambiente.
O representante dos municipios onde se localizam os
imdveis € também um elemento sempre presente nes-
ta equipa, de molde a garantir que, nas pecas concur-
sais se definem requisitos que permitam uma adequa-
cdo do tipo de exploracao turistica as necessidades de
desenvolvimento econdmico e social de cada regido.

Ainda, com este propodsito, € elaborada uma memaria
histdrica e artistica sobre cada imdvel, da responsabili-
dade do Instituto de Histdria de Arte, da Universidade
Nova de Lisboa, bem como os levantamentos topogra-
ficos e arquitetonicos dos mesmos, que integram as
pecas dos procedimentos de concurso publico.

Até a data, foram j& lancados sete concursos, dos
quais trés ja se encontram encerrados, tendo os res-
petivos contratos de concessdo sido ja assinados: (1)
o Convento de S&o Paulo, em Elvas (7)) os Pavilhdes D.
Carlos |, nas Caldas da Rainha, e (/i) o Hotel Turismo
da Guarda.

Encontra-se a decorrer a tramitacdo de quatro con-
cursos relativos aos seguintes imoéveis: (1) a Quinta do
Paco de Valverde, em Evora, (i) Colégio de S&o Fiel,
em Castelo Branco, (iii) a Coudelaria de Alter do Chao
e (iv) o Convento de Santa Clara, em Vila do Conde.

Os quatro concursos que neste momento estdo a de-
correr, s&o bons exemplos dos objetivos primordiais
do Programa REVIVE, a preservacdo de patrimonio
publico, com afetacdo a um novo uso, e a rentabiliza-
cdo do mesmo, tornando-o, apto para afetacédo a uma
atividade econdmica com finalidade turistica, gerando
riqueza e postos de trabalho, promovendo o refor¢co da
atratividade de destinos regionais, a desconcentragéo
da procura e o desenvolvimento de varias regides do
pais.

Finalmente, gostaria ainda de referir que o Instituto
Turismo de Portugal, I.P. criou também um instrumen-
to financeiro especifico para este Programa, com uma
dotacao de 150 milhdes, destinados a alavancar o in-
vestimento privado para rentabilizacdo e preservacéo
do patrimoénio e a desejada fruicdo publica dos mes-
mos. |
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PEQUENOS PASSOS Dt
UMA GRANDE CAMINHADA

QUE A ADHP

NAO PODERA

CONTINUAR A FAZER SOZINHA

Directiva 2015/2302 alargou consideravel-
mente o conceito legal de viagem organiza-
da e introduziu a nova categoria dos servicos
de viagem conexos.

Em Portugal a transposicdo do mais importante diplo-
ma europeu foi realizada secretamente ao invés de uma
ampla participacao e discussdo publica por todos os os
stakeholders. Embora o legislador europeu imponha a
sua aplicacdo a todos os prestadores de servicos, desig-
nadamente companhias de aviacao, rent-a-cars e hotéis,
o Decreto-Lei n 17/2018, de 8 de Marco, veio surpreen-
dentemente impedir que os prestadores de servicos de-
signadamente os hotéis possam combinar a venda de
alojamento com golfe, rent-a-car ou outros servicos.

O legislador europeu quer que o novo quadro se apli-
que a todas as empresas do turismo, que todas sem
excepcdo possam combinar servicos de viagem, mas o
legislador portugués faz exactamente o contrario, sé as
agéncias de viagens tém essa possibilidade, sancionan-
do quem o fizer com elevadissimas coimas que podem
atingir 44 O00€.

O Decreto-Lei n® 17/2018 viola duas Directivas: a
2015/2302 (Viagens Organizadas) e a Bolkestein ou dos
Servicos (2006/123). E surpreendentemente, mais gra-
VOSO que a anterior lei das agéncias de viagens que ja
permitia, como se impunha, que um hotel pudesse com-

binar a venda dos seus quartos com golfe ou rent-a-car.

Em meados de Outubro a ADHP obteve alguma infor-
macao difusa sobre a aberracdo legislativa que se estava
a formar pelo que pede a Confederacdo do Turismo Por-
tugués (CTP) o texto do Anteprojecto, nada obtendo.

No inicio de Dezembro de 2017, a Secretaria de Esta-
do do Turismo € por noés alertada para a gravidade de
alguns aspectos do Anteprojecto, impulsionando final-
mente a sua divulgagao através da CTP.

No entanto, essa divulgacdo so viria a ocorrer entre 26
de Dezembro e 4 de Janeiro. De imediato a ADHP aler-
ta a Secretaria de Estado do Turismo para a manifesta
exiguidade do prazo e remete um conjunto de conside-
racées a esse proposito:

PARECER DA ADHP (Dez. 2017)

1) Alargamento do prazo para além de 4 de Janeiro em razdo ex-
traordindria importancia da nova legislacdo europeia

A Directiva 2015/2302 constitui 0 mais importante diploma da Unigo
Europela relativo ao turismo na primeira década e meia deste sé-
culo. Se a Directiva das Viagens Organizadas de 1990 (Directiva
90/314/CEE) é considerada um marco no sector, a de 2015 supe-
ra largamente a sua importancia: alargado ambito de aplicacdo a
todos os prestadores de servicos turisticos, ampliagdo do conceito
legal de viagem organizada, criacdo de uma nova categoria e o re-
forgo nas garantias de prote¢do na insolvéncia.

No entanto, em Portugal a discusséo foi até ao momento prati-
camente inexistente - s6 em 26 de Dezembro o Anteprojecto foi
divulgado aos associados da CTP - tendo até entdo sido rodeada
de grande discrigdo e confinada a uma associagdo empresarial, ndo
obstante o vasto conjunto de implicacdes sobre empreendimentos
turfsticos, alojamento local, empresas de animacgdo, companhias de
aviacao, rent-a-cars e uma grande variedade de empresas.

Ha, pois, que alargar consideravelmente o prazo para a sua com-
preensdo e discussdo e ndo a limitar a um periodo - entre 26 de
Dezembro e 4 de Janeiro - que em regra os stakeholders e demais
destinatarios das normas estao menos disponiveis.

2) Ambito da transposicao: a ilicita restricdo do Anteprojecto

Ao consideravel alargamento do ambito de aplicagdo imposto pelo
legislador europeu, abrindo o mercado das viagens organizadas e
servicos de vagens conexos a todo o tipo de empresas, responde o
Anteprojecto com uma fortissima restricdo em que hotéis, compa-
nhias de aviacdo e demais prestadores de servicos veriam regredir
fortemente o seu estatuto juridico comparativamente ao atual.

N&o pode pois confinar-se a transposicdo da NPTD as agéncias
de viagens, publicando para o efeito uma nova lei das agéncias de
viagens que subverte completamente o quadro legislativo existente
ao criar um anacronico monopolio legal das viagens organizadas e
servicos de viagens conexos para aquelas empresas e interditan-
do a combinacédo de servicos de viagem por outros prestadores de
SErvicos.

Aluz da nova diretiva a generalidade das empresas pode legalmente
combinar servicos de viagem, aceder a um mercado também ele ex-
pandido - porgquanto viagem organizada € agora bem mais abran-
gente que o tradicional pacote turistico constante de uma brochura
vendida nas instalacdes da agéncia ou comercializada online. Com
efeito, 0 legislador europeu ingressa no novo quadro qualquer pes-
soa singular ou coletiva, privada ou publica, que combine servicos
de viagem, independentemente de se tratar de uma agéncia de via-
gens, um hotel, uma companhia de aviagdo ou um rent-a-car. E o que
resulta da muito abrangente definicdo de operador constante do
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art? 3%/7 NPTD, abarcando toda a comercializacdo
presencial ou online por outras empresas para além
das agéncias de viagens:

“7) «Operador», qualquer pessoa singular ou coletiva,
publica ou privada, que, nos contratos abrangidos
pela presente diretiva, atue, inclusive através de outra
pessoa que atue em seu nome ou Por sua conta, para
fins relativos a sua atividade comercial, empresarial,
artesanal ou profissional, quer atue como organiza-
dor, retalhista, operador que facilita servicos de via-
gem conexos ou como prestador de um servico de
viagem;”

Ora enquanto o legislador europeu alarga extraor-
dinariamente o conceito de operador, ou seja, todas
as pessoas singulares e coletivas, ingressam no Novo
quadro de protecdo do consumidor, o Anteprojecto
portugués restringe consideravelmente o seu campo
de atuagdo, os prestadores de servicos turisticos sé
poderiam comercializar 0s seus proprios servigos -
um hotel o alojamento, a companhia aérea o transpor-
te, o rent-a-car o aluguer da viatura -, ndo podendo
combina-los com os de outros prestadores. Mais, nem
sequer contempla o atual n® 3 do art.2 32 da LAVT que
exclui “do disposto no n.21 [ou seja ndo considera ati-
vidades proprias das agéncias de viagens] a comer-
cializagdo de servicos que ndo constituam viagens
organizadas, feita através de meios telematicos ou da
Internet, por empreendimentos turisticos e empresas
transportadoras.

Vejamos o exemplo de um hotel que combina aloja-
mento e voltas de golfe de campos explorados por
outras empresas, criando um package de uma semana.

O problema é que a alinea a) do n1do art.2 32 do An-
teprojecto atribui as agéncias de viagens o monopolio
da organizacdo e venda de servicos de viagens e até,
surpreendentemente, a nova categoria dos servicos
de viagem conexos:

Atividades das agéncias de viagens e turismo

1- As agéncias de viagens e turismo desenvolvem, a
titulo principal, as seguintes atividades proprias:

a) A organizacdo e venda de servicos de viagem, in-
cluindo a facilitacdo de servicos conexos;

b) A representacdo de outras agéncias de viagens e
turismo, nacionais ou estrangeiras, bem como a
intermediacdo na venda dos respetivos produtos;

¢) A reserva de servicos em empreendimentos turis-
ticos e em estabelecimentos de alojamento local;

d) A venda de bilhetes e reserva de lugares em qual-
quer meio de transporte;

e) A rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas.

O referido monopdlio da combinagdo de servicos de
viagem decorre do n®1do art.2 42, o denominado prin-
cipio da exclusividade.

Artigo 4.2
Exclusividade
1-Sé as pessoas singulares ou coletivas inscritas no
Registo Nacional das Agéncias de Viagens e Turismo
(RNAVT) ou que operem nos termos do artigo 10.2 po-

dem exercer em territdrio nacional as atividades pre-
vistas no n21do artigo 3.2 sem prejuizo do disposto
nos numeros seguintes.

2 - Ndo estdo abrangidos pelo exclusivo reservado as
agéncias de viagens e turismo:

a) A comercializagdo direta dos seus servigos pelos
empreendimentos turisticos, pelos estabelecimen-
tos de alojamento local, pelos agentes de animacao
turistica, pelas empresas transportadoras e pelas
empresas de aluguer de carros ou de outros vef-
culos a motor;

b) O transporte de clientes pelos empreendimentos
turfsticos, pelos estabelecimentos de alojamento
local, e agentes de animagdo turistica, com meios
de transporte proprios;

¢) A venda de servicos de empresas transportadoras
feita pelos seus agentes ou por outras empresas
transportadoras com as quais tenham servicos
combinados.

3- Entende-se por meios de transporte proprios aque-
les que sdo propriedade da empresa, bem como
aqueles em que a empresa utilizadora seja a loca-
taria.

Assim sendo, de harmonia com o n? 2 alinea a) um
hotel pode comercializar diretamente os “seus servi-
¢0s” mas ja ndo lhe é permiticdlo combinar alojamento
e golfe, ou alojamento e rent-a-car, precisamente dois
exemplos do alargado conceito de viagens organiza-
das.

As plataformas como a AirBnb também sdo afetadas
pela alinea ¢) do n?1do art.2 32

De harmonia com a alinea d), a uma companhia aé-
rea ficaria interdito um fly drive, outro exemplo do
alargado conceito de viagem organizada. Poderiam
multiplicar-se os exemplos.

Enquanto o legislador europeu pressupde a perfeita
licitude destas e muitas outras combinagdes de servi-
¢os de viagem pelos hotéis, plataformas de alojamen-
to ou outras ditas colaborativas, companhias aéreas
e inUmeras outras empresas, o legislador portugués
veda-lhes tal possibilidade apenas Ihe permitindo ven-
derem 0s seus pProprios servigos.

Punindo-as severamente, como flui do corresponden-
te preceito do Anteprojecto:

Artigo 46.°
Contraordenacdes
1- Constituem contraordenacdes muito graves:

a) A infracdo ao disposto no n21do artigo 4.2

5- As contraordenagdes cometidas nos termos do nu-

mero anterior, sdo punidas com as seguintes coimas:

a) Contraordenagdo muito grave:

i) Tratando-se de pessoa singular, de € 2500,00 a €
3.740,00;

ii) Tratando-se de micro, pequena ou média empresa,
de € 7500,00 a € 22.000,00;

iii) Tratando-se de grande empresa, de € 15.000,00 a
€ 44.000,00.

Um conjunto de especialistas tem alertado para esta
situacdo de total abertura ao mercado, como suce-
de com o professor italiano Gianluca Rossoni no seu
artigo sugestivamente “La nuova direttiva sui viaggi
a pacchetto apre definitivamente al trader in con-
correnza con le agenzie” (http://www.tgitalia.com/
stories/diritto_al_turismo 126283 _la_nuova_diretti-
va_sui_viaggi_a_pacchetto_apre_definitivamente_
al_trader_in_concorrenza_con_le_agenzie /).

O novo papel decorrente da realidade digital atribui-
do as companhias aéreas, ao alojamento hoteleiro e
extra-hoteleiro, ao rent-a-car e ao marketplace em
geral é destacado a luz da ampla definicdo de opera-
dor constante do art.2 3%/7, contrastando com a dual
agéncia organizadora, agéncia vendedora prevista na
Directiva de 1990:

“In altri termini la direttiva prende atto della realta
digitale nella quale compagnie aeree, attivita ricetti-
ve alberghiere ed extralberghiere, rent a car nonché
altri soggetti appartenenti alla generale categoria del
marketplace gia agiscono nellambito dei contratti di
viaggio proposti in via dinamica attraverso processi
collegati di prenotazione online in concorrenza con le
agenzie di viaggio; si prevede infatti allart. 3 punto 7
della norma europea una nozione ampia di professio-
nista (trader nel testo inglese) definito come “qualsiasi
persona fisica o giuridica che, indipendentemente dal
fatto che si tratti di un soggetto pubblico o privato,
agisca nel quadro della sua attivita commerciale, in-
dustriale, artigianale o professionale nei contratti
oggetto della direttiva”.

Destaca igualmente que os legisladores nacionais tém
muito pouca margem de manobra em raz&o do art?
42 da Directiva:

“Tra I'altro, la scelta di un forte livello di armonizzazio-
ne stabilita dallart. 4 della direttiva non permettera
agli stati membri d'introdurre nel proprio diritto na-
zionale disposizioni divergenti dalla norma europesa,
lasciando poco spazio a norme interne tese a limitare
Iattivita del trader nei contratti relativi ai pacchetti tu-
ristici e ai servizi turistici collegati rispetto ai tradizio-
nali agenti di viaggio.

3) Viagens profissionais

Uma das principais inovagdes do texto europeu res-
peita a inclusdo das viagens profissionais.

No entanto, a insercdo da expressao “pluralidade de
servicos” no art? 2%/1/a) do Anteprojecto levara a
exclusdo da esmagadora maioria das viagens profis-
sionais, contrariando o espirito e a letra da Directiva.
Uma originalidade do legislador portugués ndo per-
mitida por uma disciplina europeia que |he da pouca
margem de manobra (art. 42), sobretudo num aspecto
intencionalmente inovador, em que alargou o ambito
da proteccdo de consumidores para viajantes (consu-
midores + viagens profissionais - managed business
travel).



Exemplo: o sindicato X contrata com a agéncia de viagens Y para
0 primeiro trimestre do ano uma viagem a um congresso para 0s
seus dirigentes, incluindo transporte aéreo, transferes e alojamen-
to. Contrata igualmente para um quadro superior uma viagem
profissional a um Palop para o segundo semestre do ano (avido e
hotel). Finalmente para o fim do ano, dois formadores deslocam-
-se a0 sul do pais para darem formacado a delegacdo local, contra-
tando-se rent a car, alojamento e refeicdes durante uma semana.

Ora esta “relagdo contratual estabelecida entre uma agéncia
[agéncia y] e uma pessoa coletiva ou singular no dmbito da sua
atividade comercial, empresarial, artesanal ou profissional [sindi-
cato], com vista a aquisicdo de uma pluralidade de servicos de
viagens e/ou servicos de viagem conexos por um periodo deter-
minado [congresso no primeiro trimestre, viagem a um Palop e
formacado do final do ano] " estd, apesar do reduzido nimero de
servicos de viagem contratados, excluida da aplicagdo da Directi-
va, mercé da originalidade do legislador portugués.

Sucede que a indicagdo do legislador europeu € no sentido inver-
so, referindo expressamente no considerando 7 que esse acordo
geral visa “um numero elevado de servicos” pelo que a expressao
“pluralidade de servicos de viagens” deve ser substituida pela pri-
meira.

Conclusdes:

O Anteprojecto enferma de um grave erro, restringindo a trans-
posicdo da Directiva 2015/2302 as agéncias de viagens, desres-
peitando a clara e inequivoca orientacdo do legislador europeu
de proteger o viajante - termo intencionalmente mais amplo que
o de consumidor por forma a abranger as viagens profissionais-

Sem a intervencdo da ADHP, o diploma teria seguido
directamente para Conselho de Ministros, ndo ocorren-
do a audicdo da CTP e de qualquer outra associagcado do
turismo, exceptuando naturalmente a APAVT.

E, assim, de elementar justica que figure no diploma
como uma das entidades ouvidas, tal como a AHP.

Publicado o Decreto-Lei n® 17/2018, a ADHP nao se con-
formou, solicitando aos diferentes grupos parlamen-
tares a intervencdo da Assembleia da Republica para
corrigir o diploma.

O prazo para despoletar a intervencdo da Assembleia
da Republica era manifestamente curto (30 dias apods
a publicagdo), mas uma vez mais foi possivel, com um
enorme esfor¢o e dedicag&o, ultrapassar os indmeros
obstaculos que todos os dias se nos deparavam, ali-
nhando sempre 0s Nossos argumentos com grande ob-
jectividade, de molde que a forca da razdo compensas-
se a circunstancia de sermos a Unica associacdo a pedir
ao Parlamento para alterar o diploma.

O PCP foi sensivel “a introducdo da impossibilidade de
hotéis, empresas de rent-a-car, companhias de aviacao
e outros agentes poderem combinar servicos turisti-
cos”, requerendo a apreciacdo parlamentar do Decreto-
-Lei n217/2018.
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na contratagao de viagens organizadas e dos servi¢os de viagens
conexos com qualquer pessoa singular ou colectiva, publica ou
privada, designadamente os tradicionais prestadores de servicos
turisticos: hotéis, companhias de aviagdo, empresas de animacdo
ou rent-a- cars.

Com efeito, 0 novo quadro europeu de abertura ao mercado da
comercializacdo de viagens organizadas e servicos de viagens
conexos encontra-se nos antipodas do classico principio da ex-
clusividade que o Anteprojecto anacronicamente reforga (elimi-
nacdo do actual n? 3 do art.2 32 da LAVT). Com efeito, o art. 42
do Anteprojecto interditando a combinag&o de servicos proprios
com os de outros prestadores de servicos turisticos - designada-
mente hotel com golfe, fly drive, alojamento e transporte aéreo -
qualificando-as como contra-ordenag¢des muito graves, para além
de ndo atender a evolugdo decorrente da Directiva dos Servicos
(Directiva 2006/123/CE), viola grosseiramente o espirito e a letra
da Directiva 2015/2302, maxime a muita lata definicio de opera-
dor constante do art.2 3%/7. Na desastrada transposicdo apenas
0s agentes de viagens podem combinar servicos de viagem, os
prestadores de servicos podem tdo somente comercializar os pré-
prios servicos.

O universo de operadores ndo se esgota nas agéncias de viagens
pelo que o que o futuro decreto-lei deve aplicar-se a um alargado
leque de pessoas singulares e colectivas, designadamente hotgis,
companhias de aviacao, rent-a-cars e alojamento local, sem qual-
quer limitacdo relativamente a combinagdo de servicos. Assim se
cumprindo o alargado ambito de aplicagdo imposto pelo legisla-
dor europeu.

Apods a previsivel caducidade do processo de aprecia-
cdo parlamentar, mercé da impossibilidade de agenda-
mento, em boa parte atribuivel ao desinteresse e confor-
mismo associativo, a entrada em vigor do Decreto-Lei
n217/2018, em 1 de Julho proximo, terd certamente con-
seqguéncias muito nefastas para a hotelaria que combine
servicos de viagem, designadamente golfe, rent-a-car,
spas, excursdes ou visitas guiadas. Também as compa-
nhias aéreas se verdo impedidas de combinar transpor-
te com hotelaria, golfe, rent-a-car ou simplesmente com
um bilhete para um concerto ou evento desportivo.

E evidente que tamanha monstruosidade legislativa ndo
pode consolidar-se, existindo outras possibilidades de
a corrigir no plano nacional (Proposta de Lei em sede
parlamentar) e especialmente no europeu, designada-
mente Comissdo, Parlamento e Tribunal de Justica da
Unido Europeia.

Naturalmente que os nossos esfor¢os em defesa da
hotelaria e dos consumidores portugueses terdo de se
integrar num conjunto mais vasto de realiza¢des - e ndo
isoladamente - sob pena de ndo produzirem as indis-
pensaveis correccoes. m
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RGPD: EsTARA A
HOTELARIA PREPARADA?

O RGPD mudara a forma de fazer negdcio na Europa.

O sector hoteleiro ¢, segundo dados do Relatdrio Data
Breach Investigations 2016 da Verizon, a industria que
regista o maior nimero de dados perdidos apds um
incidente. Uma ficha de cliente ndo s6 armazena dados
financeiros, mas também de identificacéo e informa-
¢coes pessoais.

Segundo o estudo, a causa da vulnerabilidade da ho-
telaria prende-se com 0s processos, nomeadamente o
armazenamento a longo prazo de dados pessoais dos
clientes. A acrescentar outras fontes de informacéao,
como sistemas de reservas de terceiros, pontos de ven-
da, concessdes, o site, e-mails, telefones.... Ha ainda o
problema adicional de que, por norma, os hotéis arma-
zenam os dados referentes ao pagamento em varios
locais. O que aumenta, e muito, o risco.

Basta pensarmos no processo habitual de um hotel.
Uma breve anadlise permite perceber que esta &, prova-
velmente, a industria que recolhe mais dados pessoais
dos seus clientes. E, por isso mesmo, a mais vulneravel
também ao possivel incumprimento do RGPD.

Um hotel passa a ter total responsabilidade pelos da-
dos pessoais dos seus clientes e trabalhadores, seja ele
a fonte original dos mesmos ou ndo.

Com o RGPD os hotéis terdo de definir e explicar que
tipo de dados requerem dos seus clientes e para que
fim - apenas para esse fim. J& ndo serd possivel, por
exemplo, que o departamento de marketing utilize as
bases de dados do departamento comercial para o lan-
camento de campanhas de promocao e divulgacdo -
tanto com dados recolhidos digitalmente ou em papel.

Imagine algo aparentemente tdo simples como o pedi-
do do pegueno almogo no quarto. Deixa de ser possivel
armazenar as preferéncias do cliente para prestar um
melhor servico numa proxima estadia. A ndo ser que no
formuladrio esteja colocada essa opg¢do e que o cliente
autorize. Os hotéis terdo de pensar em todas as interac-
cdes possiveis e prepararem-se para 1) obter autoriza-
¢do de recolha e tratamento dos dados e 2) disponibili-
zar informacao a explicar isso mesmo.

No caso especifico da hotelaria o RGPD obriga a que:
* A unidade tenha um procedimento interno. O hotel
deve fornecer informagdes detalhadas sobre porgue

precisa de processar os dados pessoais (e quais) e
por quanto tempo. Este procedimento envolve po-
liticas de retencdo organizadas, que permitem que
o hotel esteja sempre a par do estado dessa mesma
informacao.

* O hotel tem de manter os seus registos técnicos e
organizacionais para provar que cumpre o RGPD e,
com isso, protege os dados. Também tem de mostrar
ao regulador (ou autoridade de supervisdo) que tem
0S Mecanismos necessarios ao cumprimento do Re-
gulamento.

* Os hotéis tém de adicionar uma opc¢do ao website
que permita armazenar dados PIl. Mais do que isso.
Tém de explicar o processo, permitindo que os hos-
pedes/clientes acedam, modifiquem e eliminem da-
dos pessoais.

Relativamente ao cumprimento do RGPD ha-que ter

em conta 3 ideias fundamentais:

1- O controlo dos dados passa para os cidadaos (clien-
tes e trabalhadores)

2 - Aumento do conceito de dados pessoais (tudo o
que seja passivel de identificar um individuo)

3 - Importancia das redes sociais

Sempre que o hotel lancar um produto/servico/cam-
panha terd de fazer uma avaliagcdo do risco e solicitar
uma nova autorizacdo de utilizacdo de dados pes-
soais. A menos que, aguando da primeira autorizacao,
peca especificamente autorizacdo de utilizacdo em
futuros anuncios. O que s6 funcionara se a unidade
tiver uma cultura de privacidade muito bem imple-
mentada.

E outras questdes ndo devem ser esquecidas, como o
direito ao esquecimento. Se um cliente pedir para ser
esquecido o hotel terd obrigatoriamente de apagar os
seus dados pessoais, independentemente do formato.
Com excepc¢do de dados referentes a obrigacdes legais,
por exemplo a partilha de dados com o Servico de Es-
trangeiros e Fronteiras (SEF).

Por outro lado, a portabilidade de dados implica que os
hotéis se preparem para fornecer uma cépia dos dados
pessoais, em formato editavel, caso um cliente assim o
solicite. Ou que permitam a portabilidade dos mesmos
para outras plataformas.

Estard a hotelaria preparada? m
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a maioria das
empresas per
cebeu que para
se adaptar e
reter os melho-
res talentos, &
necessario ter
abertura a mu-
dancas estrutu
rais e implemen-
tar programas
gue promovam
a aprendizagem
e O constante
desenvolvimen-
to dos seus
colaboradores

POTENCIAR TALENTOS
E GERAR CRESCIMENTO COM
PDA ASSESSMENT

ncontramo-nos num momento de gran-
des transformacdes nas organizagcdes. A
crescente competitividade e a velocidade

nos negodcios exigem novas solucdes, mais
ageis, criativas e cooperativas. Neste contexto o
talento humano converte-se num fator essencial
na diferenciacdo das organizacdes.

Um estudo de tendéncias globais no capital hu-
mano 2017 realizado por Deloitte a mais de 10.000
lideres e profissionais de recursos humanos de 140
paises, revela que “70% das organizacdes estdo a
redesenhar ou recentemente redesenharam com-
pletamente a sua estratégia de gestdo de carrei-
ra”. Perante uma era digital de constantes mudan-
cas, a maioria das empresas percebeu que para se
adaptar e reter os melhores talentos, € necessario
ter abertura a mudancas estruturais e implemen-
tar programas gue promovam a aprendizagem e
o constante desenvolvimento dos seus colabora-
dores.

As empresas sao representadas pelas pessoas que
as constituem, logo investir nelas é a melhor apos-
ta para fazer crescer o negdcio.

O sector hoteleiro ndo escapa a esta tendéncia. Na
atualidade identificam-se neste sector dois pro-
blemas principais na gestdo de talento: a alta ro-
tacdo e a falta de mao-de-obra qualificada. Uma
adequada gestao do talento permitird mitigar estes
problemas e encontrar novas formas de otimizar
0S recursos.

A tecnologia apresenta-se como um aliado perante
a estes problemas, ja que gracas a evolucéo tec-
noldgica, surgem ferramentas que facilitam os pro-
cessos de gestdo de talento. Em resposta a esta
necessidade de moderniza¢gdo, PDA International
desenvolve o PDA Assessment, um instrumento
usado para a avaliacdo de perfis comportamentais,
comprovado cientificamente com mais de 90% de
fiabilidade demostrada. O PDA Assessment, € uma
das ferramentas mais usadas a nivel mundial para
complementar e tornar mais eficazes os processos
de selecdo, formagdo, desenvolvimento, coaching,
outplacement e consultoria ajustada as necessida-
des de cada organizacéao.

Este assessment preenche-se online e emite relato-
rios completos com informacao sobre habilidades,
competéncias, estilos de comunicacédo e lideranca,
pontos fortes, dreas a desenvolver e motivadores -



21 | RECURSOS HUMANOS CADERNO ESPECIAL | DIRHOTEL

em sintese, engloba todo o perfil comportamental
de uma pessoa.

Implementar o PDA Assessment, permite:

« Obter um diagndstico objetivo e preciso dos
perfis de candidatos e colaboradores. Este diag-
nostico serve como base para potenciar os cola-
boradores, aprender como os liderar, motivar e
formar da maneira mais eficaz.

« |dentificar as necessidades comportamentais
dos cargos e gerar relatérios detalhados de
compatibilidade “Pessoa - Cargo”, aplicaveis aos
varios processos de gestdo de talento. E impor-
tante destacar que PDA International ja tem uma
ampla experiéncia no sector hoteleiro a nivel in-
ternacional e desenvolveu um “Manual de Cargos
de Hotelaria” que descreve e identifica os requi-
sitos comportamentais dos postos de trabalho
nos hotéis, classificando-os por areas.

« Definir com os colaboradores um plano de car-
reira, chegando a um compromisso e interesse
comum qgue impulsione os colaboradores a se-
rem melhores profissionais e a serem protagonis-
tas do crescimento da organizacao.

* Promover o autoconhecimento tanto individual
como coletivo para potenciar a capacidade de
autogestao.

» Criar planos de ac¢ao, centrados nas competén-
cias chaves a desenvolver por um lider, colabora-
dor ou equipa.

Este instrumento de psicometria comportamental
oferece solugcdes concretas para as problematicas
internas da gestdo de talento no setor hoteleiro.
Partindo de uma adequada identificacdo das ne-
cessidades de cada posto de trabalho, é possivel
reduzir os indices de rotacdo, melhorar a motiva-
cdo e 0 compromisso, ao ter colaboradores com
as competéncias exigidas e desenvolvendo-os em
fungéo das suas necessidades.

As pessoas sdo a chave do sucesso, sdo quem exe-
cuta as estratégias e quem vai gerar o crescimento
da empresa. m
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AS EQUIPAS COMO

ELEMENTO CENTRAL DAs
ORGANIZACOES COLABORATIVAS:

A IMPORTANCIA DA
INTELIGENCIA EMOCIONAL E
SOCIAL - O MODELO TESI™

pesar da sociedade contemporénea ainda valorizar muito especialmente o sucesso individual, vide,
prémios para o gestor do ano, o melhor empreendedor, o melhor gestor de projetos, etc., a verdade é
que se tem vindo a reforcar a nogcdo de que estas pessoas especiais pertencem e florescem em orga-
nizacdes cujo fator distintivo mostra ser a qualidade das suas equipas.

“Teams touch our lives every day and their effectiveness is important to well-being across a wide range of

societal functions.”

Quando analisamos os fatores que costumam ser
apontados como determinantes da eficdcia das equi-
pas € comum encontrar referéncia a dicotomia entre o
elemento das competéncias técnicas e o elemento das
competéncias relacionais. As primeiras, focam a sua
atencado nos processos relacionados com as tarefas que
confrontam a equipa, aquilo que tem de ser realizado
a fim de concretizar os objetivos, e incluem aspectos
como sejam: 0s métodos de resolugdo dos problemas,
0s processos de tomada de decisdo, e os métodos de
geracao de ideias. Por seu lado, as segundas, tém a ver
com 0s processos de manutencdo das equipas, cujo
enfoque reside na satisfacdo das necessidades psicold-
gicas e sociais do grupo como um todo e de cada um
dos seus membros.

Neste contexto, as competéncias emocionais e sociais
tém vindo a ser identificadas como um dos novos do-
minios de competéncias com impacto especialmente
relevante no sucesso profissional dos individuos, das
equipas e das proprias organizacdes. As evidéncias dos
estudos organizacionais tém demonstrado que desen-
volver equipas gue funcionem de maneira emocional e
socialmente inteligente apresenta um leque de contri-
butos bastante diverso, facto que faz sobressair a im-
portancia destas “novas” competéncias.

Kozlowski & llgen (2006)

‘as organizacées beneficiam de aumentos da pro-
dutividade, satisfagdo, trabalho em equipa e envol-
vimento das pessoas emocionalmente inteligentes”.
Schulze e colegas (2005)

Por exemplo, Elfbein (2006) refere as seguintes evidén-

cias:

* Quando uma equipa se mobiliza emocional e social-
mente para produzir o seu trabalho com eficacia, os
seus membros beneficiam daquilo que designamos
por Inteligéncia Colaborativa;

*« Numa equipa, a capacidade para compreender as
expressdes emocionais uns dos outros explica 40%
da variagcédo no nivel de desempenho da equipa;

* As equipas com um nivel médio de inteligéncia
emocional mais elevado evidenciam um funciona-
mento mais elevado do que as equipas com niveis
mais fracos.

Para ser possivel melhorar o nivel de funcionamento
das equipas em termos das suas competéncias emo-
cionais e sociais é importante dispor de um modelo e
instrumento de medida adequados.

O modelo TESI® - Equipas Emocional e Socialmente
Inteligentes - ver figura abaixo, desenvolvido por Mar-
cia Hughes e James Terrell, € pioneiro neste dominio,
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consituindo um dos poucos modelos desenvolvido de
raiz a pensar especificamente nas equipas.

A inteligéncia emocional e social de uma equipa reflete
a sua capacidade para reconhecer e gerir as suas emo-
cbes, bem como em reconhecer e responder eficaz-
mente as emogdes dos outros membros.

O assessment com base no modelo TESI vai permitir:

- Medir o nivel de inteligéncia emocional e social
de uma equipa;

- Conhecer a perspetiva de cada um dos elementos
da equipa e promover um dialogo construtivo;

- Uma oportunidade Unica de identificar e acordar
objetivos de melhoria.

From Emotlonal Intelligence to Collaborative Intelligence™
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Figura 1 - o modelo TESI, Team Emotional and Social
Intelligence ™

O modelo TESI é composto por 7 areas de capacida-
des, a saber:

- |ldentidade da Equipa

- Motivacao

- Consciéncia Emocional

- Comunicacéao

- Tolerancia ao Stress

- Resolugdo de Conflitos

- Estado de Espirito Positivo

"A team that functions with healthy emotional and
social intelligence experiences a multitude of bene-
fits”. Hughes & Terrell (2007)

Analisamos em seguida com um pouco mais de detalhe
aquilo em que consiste cada uma destas areas de com-
peténcia de uma equipa.

A Identidade da Equipa - funda-se no modo como a
equipa demonstra possuir um sentido de pertenca, um
desejo em trabalhar em conjunto, e um sentido de cla-
ridade sobre o papel de cada um dos seus membros.

A Motivacdo - considera o nivel de energia e de respon-
sabilidade na equipa, e em que medida a competitvida-
de esta a funcionar a favor ou contra a equipa.

A Consciéncia Emocional - refere-se a quantidade de
atencdo que a equipa dedica a notar, compreender e
respeitar os sentimentos dos seus membros.

A Comunicagdo - tem a ver com o modo como 0s
membros da equipa escutam, encorajam a participacdo
e discutem assuntos sensiveis.

A Tolerancia ao Stress - reflete-se na maneira como a
equipa estad a gerir as pressdes decorrentes do volume
de trabalho, constrangimentos de tempo e das necessi-
dades de equilibrio trabalho - vida pessoal.

A Resolucdo de Conflitos - a capacidade da equipa em
abordar de modo construtivo o processo de discor-
dancia e em que medida é capaz de lidar com a adver-
sidade para elevar o seu funcionamento, ao invés de ser
apanhada pelo conflito.

O Estado de Espirito Positivo - sublinha o nivel de
encorajamento, sentido de humor, e o grau em que os
membros da equipa acreditam poder ter sucesso.

Este conjunto de fatores ou capacidades, os quais ex-
pressam o nivel de desenvolvimento da capacidade
emocional e social das equipas, vai contribuir para que
as equipas emocional e socialmente mais inteligentes
tenham maiores probabilidades de sucesso, o que vai
ser visivel a partir de 4 resultados e 2 conseqguentes.

Os resultados referem-se a elementos da qualidade
relacional e da capacidade de acdo das equipas, no-
meadamente, em exibirem niveis mais elevados de con-
fianca interpessoal, maior empatia entre os membros,
maior sentido de lealdade a equipa, e, por ultimo, uma
capacidade superior para tomar decisdes, bem como
para as implementar.

E, em termos de consequentes finais, podemos refe-
rir em especial dois, ou seja, um nivel de produtivida-
de sustentavel e bons resultados a nivel de bem-estar
emocional e social dos seus membros.

Nota: Qualquer informacdo sobre este modelo de diag-
naostico pode ser solicitada a ADHP m
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GESTAO DO CONHECIMENTO
NAS EMPRESAS HOTELEIRAS
PORTUGUESAS

mbora ainda ndo exista uma estabilizacdo
concetual sobre a gestdo do conhecimen-
to, a literatura especifica € unanime em

| estabelecer uma relacdo fundamentada
entre a gestdo do conhecimento e os resultados
organizacionais. Esta relacdo € mais um contributo
para que a valorizagcdo das empresas ndo resida
apenas na avaliacdo dos seus ativos fixos tangiveis
e elementos econdmico-financeiros, requerendo
também a avaliacdo de dimensdes intangiveis.

A gestdo do conhecimento organizacional entra nes-
ta questdo porqgue é reconhecido que através dele as
empresas podem criar vantagens dificeis de imitar, que
as diferenciem dos seus concorrentes e as conduzam
ao sucesso. Para serem mais eficazes, racionalizarem
0s recursos disponiveis, melhorarem a produtividade e
serem mais competitivas é fundamental que efetuem
uma boa gestdo do conhecimento, ou melhor, dos pro-
cessos com ele relacionados.

Muitas empresas ndo gerem corretamente o seu co-
nhecimento. Subvalorizam a sua aquisicdo e criacao,
perdem ou entregam gratuitamente o que possuem,
inibem ou impedem a sua partilha e investem pouco
no seu desenvolvimento e rentabilizacdo. Cada vez
mais as empresas necessitam de dados, informacgdo e
conhecimento que impulsionem os sistemas de infor-
macao para libertar as pessoas de tarefas improdutivas
e se poderem dedicar ao seu “core business”, gerando
um maior valor acrescentado. O aumento da capaci-
dade de aprendizagem rentabiliza os demais recursos
existentes, pelo que o dinamismo e a agilidade reque-
rida para manter a competitividade das empresas so
sd0 possiveis se compativeis com uma memoria or-
ganizacional plena e ativa, onde o conhecimento seja
criado, fluia e cres¢a de modo natural.

Paralelamente, as pessoas tomaram consciéncia de
que tém qgue investir continuamente na sua formagéao
e na criacdo e desenvolvimento de novas competén-
cias, sendo excluem-se. As organizacdes também se
perceberam que, para terem éxito, devem aproveitar
0s conhecimentos de cada colaborador e incorpora-
-los na memodria organizacional adotando uma nova

cultura empresarial fazendo uso de novas ferramentas
para trabalhar a tangibilidade do intangivel, ou seja, na
capacidade de converter o conhecimento tacito em
explicito. O reconhecimento dos recursos humanos
como elemento central da competitividade, sobretudo
num setor com utilizacédo intensiva de mao-de-obra,
como a hotelaria, impulsiona o investimento na com-
preensdo de como estes ativos podem ajudar as orga-
nizacdes a evoluir.

Os conhecimentos ndo possuem qualquer valor se ndo
forem aplicados em decisdes e a¢cdes, nomeadamente
num cotexto empresarial com objetivos bem definidos.
Se o capital intelectual permite criar valor o capital re-
lacional permite que esse valor gerado seja repartido,
criando riqueza e sustentabilidade.

Neste contexto, a estratégia de recursos humanos
no setor hoteleiro, ndo menosprezando naturalmen-
te os restantes, deve dar uma especial atencdo aos
colaboradores que lidam diretamente com o cliente,
reforcando a relagcdo destes com aqueles (Capital
Cliente), pois sdo um elemento-chave do servico. A
capacidade de satisfazer as necessidades e expeta-
tivas dos consumidores é fulcral para o sucesso das
organizac¢des, da sua competitividade e sustentabili-
dade a diversos niveis.

Depois de outros estudos sobre o tema feitos em
Portugal quer no setor industrial, quer em municipios
que implementaram sistemas de gestdo da qualidade,
procurdmos verificar se também no setor hoteleiro
portugués podiamos comprovar a existéncia de uma
relacdo entre os processos organizacionais de gestao
do conhecimento e a performance e competitividade
dos mesmos. Este estudo, que agora se apresenta, foi
importante para entender o estado da arte e contribuir
para a compreensdo da relacdo tedrica entre o conhe-
cimento e a competitividade e permitir a geracao de
beneficios para o setor hoteleiro portugués. Obtive-
mos dados de 64% da amostra estudada, composta
por 25 hotéis de quatro estrelas da NUT Il. Foram va-
lidados 61,1% dos diferentes questionarios distribuidos
pelos colaboradores das unidades hoteleiras que parti-
Ciparam no estudo.
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Tal como outros autores, também demostramos as
capacidades preditivas de resultados organizacionais
traduzidos em diferentes indicadores econdmicos, so-
ciais e especificos da atividade. Ao avaliar a relacdo en-
tre a gestdo do conhecimento e performance e com-
petitividade dos hotéis portugueses, comprovdmos
que os hotéis que tém uma maior orientacdo cultural
face ao conhecimento, que adotam as melhores prati-
cas de gest&o e inclusivamente o geram socialmente
dentro da organizagao, tém melhores resultados, sdo
mais eficientes e competitivos. Entre outros exemplos,
estes resultados podem ser o corolario da orientacao
da gestdo para a criacdo de valor através de proces-
sos apropriados para estabelecer melhor praticas, da
perspetiva estratégica para desenhar as politicas de
marketing ou para conhecer o contexto ou o grau de
satisfacdo dos clientes.

Encontrou-se também uma influéncia de fatores socio-
demograficos na gestdo do conhecimento, pelo que
estes devem sem tidos em consideracao pelos gesto-
res. A motivacdo e o apoio dos diretores aos traba-
lhadores conduzem a um maior rendimento individual,
coletivo e organizacional, o que se traduz em vanta-
gens competitivas face aos seus concorrentes. A taxa

de ocupacado das unidades é fortemente influenciada
pela percecdo da qualidade de vida no trabalho. Os
hotéis que investem mais na orientagao cultural para o
conhecimento aumentam a sensagdo e a percecdo da
satisfacdo e qualidade de vida dos seus colaboradores
e estes, estando satisfeitos, trabalham mais e melhor,
tendo impacto no modo como se relacionam com os
clientes e os conduzem a fidelizagao.

Este dado, podera ser mais do que um ponto de par-
tida, uma boa base de trabalho. Os hotéis tém um
impacto na gestdo do conhecimento, sendo possivel
classifica-los em funcdo das praticas que neles operam
e consequentemente determinar a sua orientacao face
ao conhecimento em fung&o do modo como este € ne-
les trabalhado.

A gestdo do conhecimento é uma condicdo necessa-
ria para o sucesso da hotelaria mas nao é suficiente.
Deve contribuir para o processo de gestao, ligando-se
a estratégia, a cultura, as pessoas e as competéncias
criticas, assegurando e reforcando as vantagens com-
petitivas. m

O PARCEIRO
PREFERENCIAL
DO CANAL HORECA

A Caterplus é um operador de food service de cobertura nacional a operar a partir
do Porto, Lisboa e Tavira.
Conhecendo o mercado da restauragao e as suas especificidades, oferecemos:

* FRESCOS DE GRANDE QUALIDADE, QUE RESPEITAM 0S MAIS EXIGENTES PADROES
DE SEGURANCA ALIMENTAR.

* MARCAS PROPRIAS ESPECIALIZADAS E CERTIFICADAS: Masterchef e Gourmés.

* MARCAS EXCLUSIVAS DE ELEVADA QUALIDADE: Heinz, Arla, Guloso, Atum Maresia,
Bellsola, e muitas mais!

* SERVICO DE EXCELENCIA COM UMA RIGOROSA GESTAO DE CLIENTES.
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NAO ESPERAVA GANHAR
O PREMIO CARREIRA DA ADHP

Dirhotel - A sua vida dava um filme?

Fernanda Beatriz - Eu acho que dava. Se calhar tinha
de se dividir em duas partes, primeiro porque vivemos
muitos anos e depois porque acontece muita coisa,
tanto na vida pessoal como na profissional, umas me-
lhores do que outras, mas é assim a vida.

Dirhotel - Como é que foi parar a hotelaria?

F.B. - Ja foi ha uns anitos... eu tirei um curso na Escola
Industrial e Comercial do Montijo. Na altura faziam-se
esses cursos, o comercial e o industrial que nos pre-
paravam imenso para a vida profissional. Depois de
acabar comecei a pensar no que € que iria fazer. Este
curso estava muito vocacionado para a parte de escri-
térios e administrativa e eu ndo me via a trabalhar num
sitio onde entrasse as 9h e saisse as 6h. Quando vi um
anuncio da escola de hotelaria, na altura, de Alexandre
Almeida, a procurar jovens para integrar estas profis-
sdes de rececdo, eu achei que era capaz de ser giro.
O meu pai ndo gostou muito da ideia porque achava
o0 ambiente muito estranho e achava que eu devia ir
trabalhar para a entdo Caixa de Previdéncia, que dava
uma sensacdo de seguranga, porgue se trabalhava
para o Estado, mas acabei por inscrever-me na Esco-
la de Hotelaria porque me revia naquela dindmica de
contacto com as pessoas. Apanhava o barco as 6h15
da manhéa para estar na escola as 8h e era a primeira a
chegar. O curso comercial dava-nos uma grande pre-
paracdo pelo que fiz o curso de rececdo com muita
facilidade e terminei com uma nota bastante boa que
dava acesso, se quiséssemos, a uma bolsa de estudo
do Instituto de Formacé&o Turistica no estrangeiro, mas
como na altura ndo era muito bem visto uma mulher ir
para o estrangeiro, fiquei por aqui e fui fazer um esta-
gio de 3 meses no Grande Hotel do Monte Estoril.

Dirhotel - E como foi o estagio?

F.B. - Fui uma estagidria muito dedicada. Toda a gente
estranhava porque € que eu, sendo da rececdo, queria
aprender tudo sobre o bar, o restaurante e das outras
secgdes. Quis aprender tudo e até pedi ao diretor do
hotel que me deixasse fazer o turno da meia-noite as
8h porgue eu queria passar por todos os turnos, mas
ele ndo me deixou porque dizia que as mulheres nado
podiam trabalhar depois da meia-noite. Fui convida-
da a ficar nesse hotel, mas eu achava que ndo corres-
pondia as minhas expectativas. Na altura o hotel tinha
rececdo e portaria separadas e eu verificava que tudo
quanto eram reclamacgdes vinham ter comigo a rece-
cdo e tudo quanto era venda de tours e dinheiro ia para
a portaria, onde se fazia muito dinheiro em gorjetas e
eu achava que era injusto e acabei por recusar o convi-
te para ficar e fui para casa até que surgiu o Aparthotel

Vale do Sol, no Monte Estoril. Fui fazer a entrevista e
testes, juntamente com outros candidatos e acabei por
ficar a trabalhar na rececdo do hotel que juntava tam-
bém a portaria, por isso, pela primeira vez tinha as duas
fungdes o que queria dizer que, além das reclamagdes
também tinha acesso ao dinheiro que se ganhava na
portaria.

Lembro-me gue o primeiro ordenado que recebi, em
1971, eram 400 escudos, mas so de aluguer do quarto
pagava 200 o que me deixava com pouco. Nessa altura
ja tinha a carteira profissional de ajudante de rececdo
que era dada logo que terminava o curso, mas havia
uns cursos de aperfeicoamento na Escola de Hotelaria
no Estoril que nds frequentdvamos para podermos su-
bir na carreira. Fiz os cursos e cheguei a chefe de rece-
¢do. Depois do 25 de abril, j& havia o curso de gestores
e eu fui fazer e isso foi muito importante.

Dirhotel - E depois disso?

F.B. - Na sequéncia desse curso tive uma bolsa de
estudo dada pelo Instituto de Formacao Turistica em
Cornell nos Estados Unidos. Fui fazer o Summer Cour-
se. Foi das melhores experiéncias que tive na vida e
que aproveitei para aplicar na minha vida. Foi uma ex-
periéncia memoravel, em 1976. Fomos 20 pessoas das
varias escolas do pais, das quais eu era a Unica mulher.
Alids nessa altura éramos poucas mulheres na profis-
sdo. Lembro-me que pela mesma altura, num jantar
para porteiros eu era a Unica mulher entre 300 e 0 meu
colega que ficou sentado a minha direita ficou muito
contente porque foi o primeiro homem a ser servido.
Gostei muito de ir a Nova lorque e a viagem foi muito
divertida porgue o curso tinha gente de todo o mun-
do... Foi uma experiéncia interessantissima, com pro-
fessores de altissimo nivel. Fizemos diversas visitas a
hotéis, fomos ver as Niagara Falls. Fomos ver o She-
raton em Toronto, no Canada. Foi a primeira vez que
fomos a uma torre, na altura era a maior do mundo,
o restaurante giratoério... enfim vimos coisas que noés
ndo tinhamos nogéo em Portugal. Tomdmos contacto
com uma realidade hoteleira e ndo s, completamente
diferente e muito mais moderna do que a nossa. Em
Portugal havia poucos hotéis e coisas que eram banais
nos Estados Unidos, como por exemplo, ter televisor
no quarto, ca era um luxo.

Dirhotel - Esse foi o melhor momento da sua vida
profissional?

F.B. - Um dos melhores. Acredito que este foi o melhor
ou 0 mais marcante na vida de estudante. Na parte de
aprendizagem nos diversos aspetos, no marketing, na
cozinha, porgue nds ainda éramos muito arcaicos. As
nossas cozinhas nessa altura ainda tinham serradura
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fiquei feliz por-
gue gosto mais
guando o reco
nhecimento e
feito por pares,
neste caso por
colegas direto-
res de hotéis,
mais do gue se
fosse uma enti-
dade oficial

no chao para ninguém escorregar. O pessoal era fra-
quissimo em termos de relacdo interpessoal, e esse foi
sempre o problema da hotelaria.

Dirhotel - Entdo quais seriam os momentos em ter-
mos profissionais de que guarda melhores memérias?
F.B. - Esses seriam mais tarde, na Aldeia das Acoteias,
em termos de experiéncia. O melhor foi o ingresso na
Aldeia das Acoteias porque eu estava no Estoril e o
Aparthotel Vale do Sol e a Aldeia das A¢oteias eram do
mesmo dono. Ao regressar dos Estados Unidos, com
outros conhecimentos, fui logo promovida a assistente
de direcao, no Estoril e, passado pouco tempo, passei
a subdiretora. Foi tudo muito rapido e com alguma fa-
cilidade porgue guando uma pessoa gosta, é curiosa e
aprende, naturalmente sobe-se na carreira.Depois fui
para a Aldeia das Ag¢oteias como subdiretora, convi-
dada pela empresa. Houve partes que foram dificeis,
épocas complicadas com a passagem de dois direto-
res. No final, a administracdo acabou por achar que eu
era a pessoa indicada para ser a diretora geral, até pelo
conhecimento que ja tinha da estrutura.

Mas a parte que mais gostei foi que o aldeamento, que
vinha de um historico de resultado de exploracdo ne-
gativo, ter passado, no ano em gue assumi, para um
resultado de 15 mil contos de lucro [cerca de 75 mil
euros], coisa que nunca tinha acontecido.

Dirhotel - Como é que isso aconteceu?

Trabalhei imenso, lembro-me de momentos muito difi-
ceis. Mas depois o aldeamento dedicou-se a parte de
atletismo, desporto, portanto a compensacdo era o
que se fazia ali. N&o havia acontecimento que ndo pas-
sasse pelas Acoteias porgue era um aldeamento que
reunia as caracteristicas para tudo.
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Dirhotel - O que foi para si ganhar o Prémio Carreira
da ADHP?

F.B. - Foi um momento feliz pelo qual n&o esperava.
Eu n&o gosto de falsas modéstias, por isso digo que
ndo tenho duvida das minhas caracteristicas, do meu
envolvimento na profissdo ao longo desta vida: eu fiz
parte da associacdo dos diretores de hotéis, fui sécia
fundadora das Lyoness, fui delegada da associacado no
Algarve e aquela que mais eventos organizou no Al-
garve, que foi algo que sempre gostei de fazer e que
ainda hoje fago, mas ndo estava a espera. Mas fiquei
feliz porque gosto mais quando o reconhecimento é
feito por pares, neste caso por colegas diretores de
hotéis, mais do que se fosse uma entidade oficial e
porgue ha imensos profissionais que o merecem e este
prémio foi instituido ha pouco tempo e por isso ainda
poucos o receberam.

Dirhotel - O que é que acha que deve mudar ou o que
esta mal na hotelaria portuguesa?

F.B. - Tenho sempre muita dificuldade em fazer esse
tipo de anadlise. Primeiro tem tudo a ver com a socie-
dade em que vivemos, tem a ver com o Pais, muito
bonito, mas com problemas estruturais muito compli-
cados e dai que ndo vejo grandes diferencas nas épo-
cas. Por exemplo, quando se junta a parte imobilidria
e a hoteleira, a minha experiéncia é que nao funciona,
nem no passado nem agora. Em termos de pessoal é
rigorosamente igual agora ou antes, com dificuldade
em encontrar pessoal porgue exige-se muito para o
que se paga. Nao é facil encontrar pessoas para tra-
balharem na indUstria hoteleira, especialmente para
0s restaurantes e cozinhas porque as pessoas entram
cedo para 0s pequenos-almocos e depois ndo sabem
quando é que saem. Outra coisa que devia mudar e
que felizmente j& estd a acontecer, e nisso a ADHP fez
uma grande pressado, € que os diretores de hotel de-
vem acompanhar desde inicio a construcdo dos hotéis
para prevenirem problemas futuros uma vez que sao
mais sensiveis as necessidades dos hotéis.

Dirhotel - E o que é que devemos manter?

F.B. - N6s temos uma caracteristica de povo de simpa-
tia, de relacdo humana facil, com o atendimento, que-
remos agradar. Espero que esta parte ndo mude, mas
vai mudar porque as tecnologias e a robodtica est&o
al na rececdo e em outros setores. Nos ndo sabemos
onde vamos parar com as tecnologias, mas sabemos,
por exemplo, no caso das empregadas de quarto, a
tecnologia praticamente ndo mudou em nada.

Dirhotel - Se lhe fosse dada a oportunidade de
voltar, voltava? Ja sei que nao...

N&o, ndo. Mas se fosse um projeto em que pudesse
por a minha experiencia e em que pudesse participar e
fosse algo em que acreditasse, ndo tenho dlvida que
voltava. m
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Tecnologia paraavida

Ampla gama para multiplas
aplicacoes: escritorios,
hotéis, centros de saude,
lojas, etc.

Obtenha uma visao global.

Solucdes completas de climatizacao
com tecnologia Bosch.

Os equipamentos Bosch 5000 VRF sao de facil instalacdao proporcionando
um alto rendimento através da sua gama completa de: sistemas de

recuperagao de calor a trés tubos, Serie RDCI, sistemas de bomba de calor a dois
tubos, Série SDCI, e Mini VRF, Série MDCI. Diferentes tipos de unidades interiores
e controlos individuais, centralizados ou BMS. Obtenha ja uma simulacao do seu
projeto com o nosso software de calculo de instalagcdes. 218 500 200

Esta gama de produtos contém gases fluorados com efeito de estufa. Os dados especificos dos

produtos relacionados com o regulamento europeu F-gas 517/2014, podem ser consultados na

nossa pagina web. bosch-industrial.com
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CONGRESSO ADHP 2018

MELHOR GESTAO DO POTENCIAL HUMANO - mais

rentabilidade, maior retengéo de talentos

« Elisabete Mendes - Turismo de Portugal

« David Dale - Director da Investors in People In-
ternacional

* Vera Champagne - Expert y Lecturer HR - Les Ro-
ches

¢ Moderador - Raul Filipe - Presidente da ESHTE

O primeiro painel do congresso salientou que um
setor que, em 2017, gerou 53 mil novos empregos
e representa 6,3% do emprego tem de se preo-
cupar em atrair e reter os seus talentos, pois a
falta de mé&o-de-obra disponivel ja se faz sentir
de forma notdria em todo o pais e em particular
no Algarve;

A aposta nas pessoas deve ser enfocada “mais no sof-
tware e ndo no hardware”, ou seja, nas competéncias
transversais.

Tal como o que foi apresentado pelo Director Inter-
nacional da /nvestor In People, David Dale, os Dire-

tores devem liderar, fazer crescer e ser o suporte
aos seus colaboradores;

Vera Champagne da Escola Les Roches usou a ana-
logia de que os colaboradores sdo como 0s girassois
para sublinhar que os jovens irdo escolher as empresas
que, para além do emprego, invistam no seu cresci-
mento e no seu desenvolvimento. Por que razdo esco-
lher uma empresa que ndo aposta neles?

A INOVACAO NO TURISMO

« Jorge Umbelino - Presidente do Conselho Técni-
co Cientifico da ESHTE

* Rui Rocha Mendes - LG - Business Solutions

Neste painel foram apresentados projetos de inovagcdo
transversais a todas as areas de hotelaria, elaborados
por alunos universitarios. A inovacdo n&o se restringe
a novas tecnologias mas abarca desde diferentes pro-
cessos de trabalho e organizacdo a novos produtos.

Em contraponto foi também apresentada a evolugcdo
e conexdo de diferentes tecnologias de apoio aos
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clientes desde aplicativos de assistentes pessoais ins-
talados nos monitores da tv, passando iluminacao con-
trolada por telefone e sistemas de monotorizacdo dos
equipamentos.

O REGULAMENTO GERAL DE PROTECAO

DE DADOS - Ameaca ou Oportunidade?

Inés Antas de Barros, Associada Coordenadora na

Vieira de Almeida & Associados

« Jodo de Oliveira - Principal Business Solutions
Manager na SAS

« Rita Pinho Rodrigues - Head of Public Affairs &
Media Relations na DECO

¢ Diogo Ogando - Companhia de Seguros Hiscox

* Moderador - Mafalda Patuleia, directora do de-
partamento Turismo da ULHT

Neste painel, que reuniu um grande interesse por
parte dos congressistas, concluiu-se gue existem
niveis de maturidade distintos e que cada entidade
enfrenta desafios comuns e préprios. No entanto, o
novo regulamento, mais do que uma ameaca, deve
ser visto como uma oportunidade para conhecer
dados e informacdes, onde estdo alocados e me-
Ihorar processos internos.

Durante este painel foram elencadas algumas difi-
culdades para a implementacdo do RGPD face ao
espaco temporal disponivel até a sua entrada em
vigor a 25 de maio de 2018.

Assim, deverao:

* Ser implementados requisitos minimos;
« Definidos processos;

* Recolha de evidéncias;

« |dentificacdo principais riscos;

« Definicdo de planos de acé&o.

Concluiu-se ainda que a utilizagdo de tecnologia
gera riscos (internos/externos e online/offline) e
que a tecnologia evolui mais depressa do que as
medidas de protecao.

O setor segurador estd a desenvolver produtos que
cubram e minimizem efeitos, nomeadamente:

« Perda de lucros;

* Perda de reputacéo;

* Perda de dados pessoais;

« Coimas do regulador.

Durante o painel ficou esclarecido que ha solugcdes
informaticas que permitem efetuar o mapeamento
e caracterizacdo e tratamento dos dados pessoais
e dar passos seguintes.

No final do painel ficou sublinhado que todos os
Recursos Humanos deverdo ser envolvidos no pro-
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cesso, ter conhecimento e explicadas as responsa-
bilidades inerentes ao novo regulamento.

DEVEMOS SEGUIR OU LIDERAR? Como estabelecer
0s pre¢cos num mercado competitivo

« Patricia Diana - Sales Manager, Spain & Portugal
- IDeaS

No painel que encerrou os trabalhos da manha do
segundo dia, concluiu-se que a otimizacao da receita
tem trés pilares fundamentais: tecnologia, pessoas,
meétodos/processos, e que 1% de otimizacdo no
preco reflete-se em 11% nos resultados. Muito mais
impactante do que a gestdo dos custos fixos ou va-
ridveis

A Sales Manager, Spain & Portugal - IDeaS referiu ainda
que construir o business mix mais rentavel, evoluir para
o RM total, apoiado em tecnologia e processos cicli-
cos, posiciona-nos na lideranca em vez de seguirmos
a concorréncia.

A ECONOMIA, O TURISMO, O FUTURO

« Jaime Andrez - Presidente do COMPETE 2020 e
Professor Catedratico do ISEG

No painel da tarde Jaime Andrez, referiu que se vive
um mundo de incertezas imprevisiveis, condicionando

a otimizacao da
receita tem trés
oilares funda-
mentais: tecno-
logia, pessoas,
métodos/pro-
Cessos
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destinos e gerando uma ansiedade sobre a garantia de

saude e seguranga O presidente do COMPETE 2020

falou ainda da:

« Diversificacdo de preferéncias, interesses e gos-
tos, muitos deles para serem satisfeitos em pou-
co tempo

* Procura de experiéncias associadas a cultura e
modos de vida de outros povos onde as memo-
rias substituem objetos fisicos, mais para sentir
do que ter e ver para conhecer

» Cada vez maior presenca de jovens com elevada
educacdo solicitando aplicacdes para dispositi-
vos moveis (Geragdes Y e Z) allways acessable

* Crescimento do turista sénior (silver hair tou-
rists) que exige componentes complementares
aos produtos turisticos

* Crescimento da classe média, o que exige pro-
dutos intermédios ajustados ao seu poder de
compra

* Oferta de servigcos em oferta de experiéncias,
respondendo a diversidade de grupos turisticos
com solucdes personalizadas

* Aproveitamento das oportunidades oferecidas
pelas ti4.0, designadamente para ado¢do da rea-
lidade aumentada na animagéo

» Alteracdo do perfil de emprego, prevendo-se a
sua substituicdo por inteligéncia artificial e robods
e criacdo de novos associados a animacao

* Nova abordagem de caraterizacdo e fidelizacdo
através do uso de Big data analysis e utilizagdo
de canais digitais no marketing

« Estratégias partilhadas, assegurando combina-
cdo de produtos e garantia de servicos de saude,
imagem social e a sustentabilidade de destinos

* Quaisquer que sejam as respostas da oferta, es-
tas tém sempre de ser suportadas por recursos
qualificados e produtos de qualidade superior

AS SAIDAS PROFISSIONAIS

DO GESTOR HOTELEIRO

¢ Filomena Fernandes - Associacdo Portuguesa
Hotelaria Hospitalar

« Alvaro Sardinha - CEO da APORMAR

* Marco Fernandes - CEO PME Investimentos

* Moderadora - Patricia Afonso, Publituris

Filomena Fernandes da APHH (Associa¢cdo Portugue-
sa Hotelaria Hospitalar) real¢cou a importancia dos co-
nhecimentos dos gestores hoteleiros para assegurarem
a as fung¢des na area da hotelaria hospitalar referindo
também a necessidade de haver uma especializacdo
especifica pois 0s contextos de trabalhos tem regras
muito diferenciadas.

Alvaro Sardinha da Apormar salientou a importancia
que o gestor hoteleiro tem para trabalhar na area de
hotelaria e de turismo em navios de cruzeiros, iates e
ferries considerando que este sector € o maior concor-
rente a hotelaria tradicional e que neste momento os
trabalhadores europeus e especialmente os portugue-
ses s&o0 0s mais apreciados.
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Marco Fernandes CEO da PME Investimentos salientou
a importancia de inserir diretores hoteleiros nos pro-
jetos de investimento nesta drea pois 0s seus conhe-
cimentos técnicos sdo uma mais-valia nas equipas de
arquitetura e financeiras na fase embrionéria dos proje-
tos poupando alteracdes posteriores nas infraestrutu-
ras e no desenho do negdcio.

A TRANSPOSICAO DA DIRECTIVA EUROPEIA
SOBRE AS VIAGENS ORGANIZADAS

- que consequéncias para a hotelaria

« Carlos Torres - Jurista

Alerta, uma vez mais, para a incorreta transposicao
da Directiva das Viagens Organizadas em Portugal,
através do Decreto-Lei n217/2018, de 8 de Marco, que
restringe ilegalmente o dmbito de aplicacdo do mais
importante diploma da Unido Europeia do séc. XXI no

sector do turismo, impedindo os hotéis de combina- A ADHP, na pessoa do presidente da direc¢do Raul Ribeiro Ferreira, e a Les Roches, na pessoa do dire-
rem alojamento e golfe ou outros servicos de viagem, tor geral, Carlos Diez de la Lastra Buigues, assinaram um protocolo durante a realizagdo do congresso

. . que ird resultar em beneficios para os associados da ADHP.
com graves inconvenientes para as empresas € consu-
midores. m
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PREMIOS DE EXCELENCIA
NA HOTELARIA 2017

V MELHOR DIRETOR DE HOTEL
(Hotel Altis Avenida)

¥V MELHOR DIRETOR DE ALOJAMENTO
(Furnas Boutique Hotel)

V MELHOR DIRETOR DE F&B

(Montebelo Vista Alegre
/lhavo Hotel)

V MELHOR DIRETOR COMERCIAL, MARKE-
TING & VENDAS

.

(Grupo Sana Hotels)
- "I

V MELHOR JOVEM DIRETOR DE HOTEL

(Evolution Lisboa Hotel)

V MELHOR GESTOR DE POTENCIAL HUMA-

\[e]
(Martinhal LiIsbon Cascals

Family Hotel & Martinhal
Chiado Suites Hotel)

V MELHOR EMPRESA DE OUTSORCING
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PATROCINADORES
ADHP

ma organizac¢ao “sem espinhas”, em que “tentaram ir ao en-

contro do que foi solicitado” foram alguns dos comentarios

dos patrocinadores presentes no congresso da ADHP. O Al-
garve e o espago do congresso foi bem acolhido para a realizagdo.
Alias a rotatividade dos destinos onde o congresso decorre é sempre
uma mais-valia vista pelos patrocinadores.

Este ano, como novidade a nivel de patrocinadores, houve a visita a
feira da Hotelaria e Restauracdo da Makro, um evento que aposta muito
nos produtos locais e solucdes internacionais. Durante a visita estiveram
presentes os 10 directores de loja da Makro, de norte a sul do pais.

Como sugestdo, dada por grande parte dos patrocinadores, em par-
ticular os estreantes, fica a insercdo no programa de uma hora de ne-
tworking com os congressistas.

“Parabéns pela

escolha do local e pela
organizagao e até para
0 ano!” Este ano tivemos
muito espaco o que foi 6timo.
Continuamos a achar bem a
diversidade de locais e devem
continuar a estratégia”

Joaquim Santos,

B S

“Foi super positivo

estar em contacto com o
#44 ramo pois sdo os principais players
,"' e é importante o reconhecimento da
" marca. Receber por parte da industria um
reconhecimento como sendo a escola com
melhor reputacdo a nivel dos recrutadores
por isso é fundamental o contacto. Estamos
contentes por termos entregue o prémio ao
jovem diretor valorizado em 17 mil euros.
Também foi positivo termos assinado o

A h"“ protocolo com a ADHP em que damos

A PEMSAR
A SUA MARCA,

’ “Como 0 congresso coin-
cidia em alguns dias com a feira
de hotelaria que costumamos fazer
antes da Pascoa achdmos interessante
fazer a visita e ter presenca em palco onde
apresentaram a nova estratégia de marcas
proprias” e divulgaram o servi¢o de entregas
para todos os clientes. Este foi o primeiro ano
em que a Makro participou e sentem que “é
cada vez mais importante estarem presen-
tes neste tipo de eventos. O objetivo ndo
era vender

Silvia Lopes,
Direcdo de Marketing

sl descontos aos associados em pos-

-graduagdes”
Pedro Martins

=2 sempre positivo
estar aqui e o convi-
vio é sempre bom. Este
ano a presenga foi mais
focada na &rea do controlo
de pragas”

Luis Fonseca,
... gestor de Clien-
tes

gestor de clientes

~ Acelink

Ggat e de SEre ey

O PARCEIRD IDEAL PARA O CAMAL HORE - o
EM FOOD SERVICE ESPECRALITAR

“Foi positivo, mas
podia ter sido mais se

tivesse havido mais contacto

com 0s congressistas porque

- | os coffee breaks ndo chegam”.
= “Seria bom termos uma hora de

networking onde pudéssemos
apresentar os produtos, ou cinco

minutos entre os painéis”.

Pedro Reis,
CEO
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L

talenter.

Solucoes
Globais

- P
) “Escolher o Algarve foi RE‘CU "505 C
A importante porque a regido é “QHGS
uma das apostas da empresa. Hd um .
forte investimento em varias regides e 0 \ = Mfre
 Algarve é uma delas”. Gostamos do even- \'3% Carfge
1] to e a estratégia de marketing da Talenter | Cart o] B
Ts passa muito pela presenca nos eventos it
porque estamos mais proximos dos clien-
tes, embora gostasse que houvesse mais
B tempo para o networking”

Claudia Ferreira,
direcdo de gestédo de talentos

“A participacéo foi =
dentro das expetativas e
dentro da tematica atual e que foi
ao encontro dos problemas atuais e
que sdo, por exemplo, a dificuldade de
recrutamento para o Verdo principal-
mente ndo s6 por ndo haver mao-de-
-obra no Algarve mas pela dificuldade de
alojamento o que impede a deslocalizacdo
de pessoal. O congresso correu tudo bem
e conseguimos fazer alguns contactos
e rever pessoas”

Carlos Riethmiiller,
consultor negécios

“E importante a
marca estar presente
S porgue a hotelaria € uma
=== aposta grande, mas € preci-
SO pensar a estratégia” -

FranciscoAnselmo,
prospetor de vendas

para nos mostrar-

-mos e tentamos estar
sempre presentes. A grande
vantagem € o convivio mas

seria bom termos uma hora de ||
networking para estar com os
congressistas”.

Anténio Rodrigues,
diretor de logistica

Os temas focados no con-
gresso foram aqueles “que mais
preocupam os hoteleiros. A aposta da
sua presenca - sobretudo na area da fruta e ,"‘f
sumos com produtos que facilitam tarefas N3 '\ s

“A participa-
»  ¢do decorreu dentro
da normalidade. A nivel

|/ hotelaria - foi entusiasmante e veio confirmar o
| [posicionamento que tem com os clientes. “A So-
genave tem uma notoriedade que é reconhecida
e gue nos torna como da “familia”. Somos “o
parente natural dos hoteleiros. A presenca no
congresso “reforca as relagoes”

Luis Carreira Garcia,
gerente Catefru

de espaco foi superior ao do
ano passado. Gostamos muito
do jantar e a entrega dos prémios
foi divertida. Ja estamos a pensar
no préximo ano. Parabéns a
organizagao pela rececdo e
servico”.

Fernando Baia,
sales manager
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eAcelink CARMSIL
dagua A

GrouPE GM host’

AMENITIES EXCLUSIVOS Hotel Systems

©@LG fifmolaflex
PSG red®nicre

Seguranca Privada Inovagdo e Confianca
.2
Sogepave SOGRAPE  sosnars ¥
Food Solutions \_/ ||||||||| CAO + PORTUGAL LBoA e

M” e talenter.

PATROCINADOR EXCLUSIVO DO ALMOCO DO CONGRESSO

costaverde

Pelis
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Roches
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Roca

ey

JJSORISA

@ Marketing

Worldwide

makro_

PATROCINADOR EXCLUSIVO DO JANTAR DO CONGRESSO

C
Caterplus

Food Solutions by (CRECHEIO

MEDIAPARTNERS

MEDINPENARL MESSAGE

Logdtipos de empresas patrocinadoras entregues até 29/05/2018

Rls E ®
Produgéo Criativa Audiovisuais
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GELO: A DECISAO
DE TER MAQUINA
OU NAO

Quando os clientes de um hotel vao buscar (ou pedem) um balde de
gelo, ou olham para ele dentro de um copo ndo imaginam a importan-
cia que este tem dentro da unidade hoteleira ou na restauracéo, em
bares em geral ou mesmo em casa, € ndo estamos a falar apenas no
aspeto da conservacao alimentar ou do gelo que se coloca nos copos.
A higienizacdo, a dimensdo dos cubos e 0s equipamentos sao funda-
mentais na qualidade do gelo que por sua vez tem um impacto naquilo
que se estd a preparar.

Se por um lado o gelo tem um papel fundamental nas cozinhas, por
exemplo na conservacdo e no arrefecimento dos alimentos, nos bares
assume uma importancia vital e atualmente j& existem formacdes que
ensinam os barmen a distinguir um bom gelo de um de baixa qualidade.

Existem inUmeros cuidados de higiene a ter em conta quando se ma-
nuseia o0 gelo e uma delas € nunca deixar que o0 gelo que se vai usar
NoS Copos, seja nas bebidas ou so para arrefecer, toque no chao. Outra
regra tem a ver com a reutilizagdo do gelo. O gelo que se utiliza para
arrefecer um copo ndo pode ser reutilizado, mesmo que seja para fazer
o0 mesmo tipo de bebida, por causa da contaminacéo.

A necessidade de ter uma maquina de fazer gelo nem sempre é facil de
transmitir, mas uma que preencha as expectativas de quantidade e de qua-
lidade pode aumentar o desempenho econdmico de um negdcio. Uma das
razGes para se ter uma maquina de gelo tem a ver com o sabor ja que o
gelo absorve todos os sabores que existem em seu redor. Quando o gelo é
fabricado de forma rudimentar ou se escolhe comprar gelo pré-fabricado
em sacos, existe uma enorme possibilidade de este ter um sabor desagra-
davel e indesejado que pode alterar o resultado final das bebidas.

Outra vantagem é a disponibilidade do gelo que também depende da
capacidade da maquina para produzir cubos de gelo em cenarios muito
exigentes. Também a perfeicdo na forma e dimensao € mais controlada
com uma maaguina j& que nos sacos, por exemplo, podem fundir, perder
a forma, ndo ter a dimens&o adequada aos copos que se utilizam.

A higiene é um dos grandes desafios, j&a que o gelo € um foco de con-
taminacdo constante. Se por um lado a producdo de gelo rudimentar
e o proveniente das fabricas ndo sdo garante de qualidade, o produzi-
do das maquinas, além de ter um filtro de dgua interno, também né&o
ha manipulacdo direta, no entanto € preciso fazer a manuten¢ao ade-
quada da maquina em termos de limpeza para evitar a formacgéo de
fungos. m

ITV

ICEmakKers

“TECNOLOGIA PENSADA
PARA DURAR”

DELTA NG 110

www.itvice.pt

90% da hotelaria ja aposta
neste cubinho.
Apto para qualquer tipo de copo.

+ Sistema de duches que evita os depositos de calcario
* Interruptor de limpeza

* Porta muito resistente

* Aco inoxidavel AISI 304
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GESTAO DE COMPRAS PARA HOTEIS
Powered by
" &8 hotelshop

1- O triangulo das Bermudas

O triangulo das compras é composto por trés
vértices: Produto, Preco e Servico.

Esses trés vértices sdo igualmente importantes,
e devem ser, tanto quanto possivel, valorizados
de igual modo, formando um triangulo equild-
tero.

No entanto, por mais cursos, seminarios e for-
macodes que frequentem, muitos responsaveis
de compras continuam a insistir num erro de
palmatdria, que tem consequéncias negativas
para as suas organizacdes: Focalizar-se apenas
num dos vértices do tridngulo das compras,
desvalorizando os demais.

O erro mais basico, normalmente praticado por
principiantes, é a focalizacdo excessiva no pre-
co.

Também ha, em especial nas unidades hotelei-
ras de 4 e 5 estrelas, quem se mostre tdo preo-
cupado com a qualidade dos produtos - ou me-
Ihor, com a marca especifica do produto - que
nao valorize a melhor relacdo qualidade/preco
de produtos idénticos a preco inferior.

Mas - sem duvida - onde encontramos mais
desequilibrios neste tridngulo é entre os que
acham que so Ihes serve o fornecedor que faz
entregas de qualquer quantidade a toda a hora.
Para quem pensa assim, ha - felizmente - varios
fornecedores especializados. Com servico de
luxo. E precos também de luxo.

E ai que o triangulo das compras se transforma
no tridngulo das bermudas - onde desparece,
sem deixar rasto, o dinheiro do comprador.

LG G7 THINQ CHEGA A

PORTUGAL

LG Electronics (LG) acaba de apre-

sentar em Portugal o seu mais recente

smartphone, LG G7ThinQ que introduz
a tecnologia Super Bright Display da LG, a Al
CAM, a Super Bright Camara, a Camara Grande
Angular, a Inteligéncia Artifical (IA), a Google
Assistent Key e ainda a Super Far Field Voice
Recognition.

Este é o primeiro smartphone da série G da LG
- gama premium da marca - com IA integrada,
apresentando ainda varias novas caracteristicas
desenhadas para 0s consumidores que procu-
ram um equipamento topo de gama completo,
que se mantenha relevante e atual durante mui-
tos anos.

Equipa-
do com
o) mais
recente

proces-

sador da Qualcomm, o Snapdragon 845, o LG
G7 apresenta um Super Bright Display, com co-
res vivas, e até 1000nits de luminosidade, pro-
porcionando uma experiéncia de visualizacdo
melhorada permitindo ver as informagbes no
ecra até mesmo sob as condi¢des de luz mais
intensas. O ecra de 6,1 polegadas QHD+ (3120
x 1440), FullVision de 19.5:9, foi desenhado de
forma a poder ser utilizado na perfeicdo apenas
com uma mao. m

NEC DISPLAY SOLUTIONS APRESENTA OS
NOVOS MONITORES MULTISYNC DA SERIE C

NEC Display Solutions Europe através

da Liscic langou novos monitores, de

grande formato, MultiSync da Série C,
ideais para salas de reunides, de conferéncia e
sinalética digital.

A nova Série C surge nos tamanhos: 75", 86" e
98”. Cada modelo foi projetado com um estilo
minimalista que vai ao encontro da atual ten-
déncia “clean” em espacos de reunides. Com ca-
pacidade para orientacdo de retrato ou de pai-
sagens, a Série C apresenta-se com um design
atraente para transmitir as suas apresentacdes.

Os monitores apresentam niveis de neblina para
garantir a melhor visibilidade, eliminando reflexos
indesejados. Todos os modelos da Série C pos-
suem a plataforma Open Modular intelligence. m

Nome:

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

Cargo:

Empresa:

Ramo de Actividade:

Morada:

C.P.

- Localidade

Homepage:

a
\NUTENGAO,

| FISCALIDADE,
| LEGISLAGAO

CENTRAL
i EEHQAI'A HOTELEIRA

MEDINEENRLEY)

COMUNICAGAD & SERVIGCOS, LDA.

Contribuinte:

N.2 Telefone:

E-mail:

o Cheque n.?

Estabelecimento de Ensino:

MODO DE PAGAMENTO

Banco

Para mais informag¢des contacte:
Assinaturas - Tel.: 214 036 76 56 | 218 680 277 - dirhotelassinaturas@mediapearl.pt

no valor de €

a ordem de Mediapearl ou

Transferéncia Bancaria para o NIB: 0033.0000.45395537505.05 em nome de Mediapearl, no valor de €



TURISFORMA

FORMACAO E CONSULTADORIA

& © & &

A
FORMACAO FINANCIADA GRATUITA

UFCD’S

- 3337- Servico de vinhos - 25h

3353 - Servico de pequenos almocos - 25h

3438 - Acolhimento e check-in dos clientes - 25 h

3368 - Preparacao e servico de bebidas simples - 25h
8307 - Lingua Inglesa - turismo e hotelaria na regido - 25h

3378 - Organizacao e funcionamento dos servicos de andares - 25 h

TEMOS OUTRAS OFERTAS E SOLUCOES EM HOTELARIA E TURISMO.
CONSULTE-NOS!

Instalagdes em:
Coimbra | Braga | V.N. Gaia | Nazaré | Lisboa | Portimao

=

W EREE Suame_ Lish@20°° 92020

WWW.TURISFORMA.PT
GERAL@TURISFORMA.PT

UNE-EN S0 9001 ~ CENTRO
ER-0528/2012 QUALIFICA
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“AVIZINHAM-SE
NOVOS DESAFIOS?”

)

Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direcdo

Vém al nov

esafios, [..] a

~
)

¥

NS
JO

curto prazo vai
sair a nova por-
taria dos em-

oreendimen

tos

SO

turisticos

aros Socios,
Escrevo-vos apos a realizacdo do nos-
so Congresso que, este ano, decorreu
no Algarve. Quando o nosso colega
Marcos Sousa, a quem fica aqui 0 meu profun-
do agradecimento pelo seu profissionalismo,
nos desafiou para elegermos o Algarve como
destino do XIV Congresso Nacional da ADHP,
apesar do risco que sabemos que corremos
sempre que escolhemos sair de Lisboa, sabia-
mos que a Regido do Algarve era um risco com
rede, ndo so pelo numero de Diretores que 1a
exercem funcdes mas também pela
dinamica local das entidades turisti-
cas.

Deixo aqui as minhas palavras de ho-
menagem ao Dr. Carlos Silva e Sou-
sa, Presidente da Camara Municipal
de Albufeira, que faleceu dias antes
do Congresso e que tinha sido um
entusiasta deste evento desde que
tomou conhecimento da sua realiza-
¢ao, também ao Presidente Desidério
Silva pelo seu apoio e disponibilidade
em receber-nos e trabalhar connos-
co, e a Patricia Correia, nossa delega-
da no Algarve que fez a ponte entre
todos.

Tivemos mais de 260 congressistas
de todo o pais e, durante 1 dia e meio, deba-
temos juntos varios temas de interesse para a
classe, a saber:

- MELHOR GESTAO DO POTENCIAL HUMA-
NO - mais rentabilidade, maior reten¢do de
talentos

- AINOVACAO NO TURISMO

- O REGULAMENTO GERAL DE PROTECAO
DE DADOS - Ameaca ou Oportunidade?

- DEVEMOS SEGUIR OU LIDERAR? Como es-
tabelecer os precos num mercado competi-
tivo

- AECONOMIA, O TURISMO, O FUTURO

- AS SAIDAS PROFISSIONAIS DO GESTOR
HOTELEIRO

- A TRANSPOSICAO DA DIRECTIVA EURO-
PEIA SOBRE AS VIAGENS ORGANIZADAS
- que consequéncias para a hotelaria. Alerto,

uma vez mais, para a incorreta transposicao
da Diretiva das Viagens Organizadas em Por-
tugal, através do Decreto-Lei n 17/2018, de 8
de margo, que restringe ilegalmente o ambi-
to de aplicacdo do mais importante diploma
da Unido Europeia do séc. XXI no sector do
turismo, impedindo os hotéis de combina-
rem alojamento e golfe ou outros servicos
de viagem, com graves inconvenientes para
as empresas e consumidores. Esta matéria
estard mais desenvolvida nesta revista num
artigo da minha autoria.
Um agradecimento especial aos alunos do INP
que, mais um ano, foram incansaveis no apoio
a rece¢ao dos congressistas e ao apoio durante
todo o congresso.

Aos patrocinadores que sem o seu apoio e o
seu acreditar ndo era possivel anualmente levar
a cabo este evento, o meu obrigado as seguin-
tes empresas: CARMASIL; DELTA CAFES; ELIS;
GRUPO GM; HOST; LG; LES ROCHES; LIDER-
LINK; MAKRO; MOLAFLEX; PANIDOR; PMS
SOLUTIONS; PSG; RECHEIO; ROCA; SOGENA-
VE; SOGRAPE; SORISA; SW - SUCESS WORK;
TALENTER; TIMMING; UNICRE; GRUPO NAU;
Parceiro de audiovisuais, RISE; Parceiros de
comunicagao e design, MESSAGE IN THE BOT-
TLE E MEDIAPEARL.

O Jantar dos Prémios “XENIOS”, com o alto pa-
trocinio do RECHEIO / CATERPLUS, teve mais
de 290 participantes. Este tornou-se ja um
acontecimento que muito nos orgulha a todos
e engrandece a nossa categoria profissional e
0S NOSSOS associados, onde reconhecemos 0s
profissionais da hotelaria e as empresas do sec-
tor que se destacaram no ano de 2017, nas suas
diferentes dreas ou departamentos de atuagéo.
Este ano tivemos 67 263 votos validados.

A todos os participantes, finalistas e vencedo-
res parabéns e obrigado em nome de todos
nos.

Vém ai novos desafios, temos todos de estar
com muita atencédo pois vai envolver direta-
mente a nossa atividade didria, j& falamos do
RGPD. da diretiva europeia sobre as viagens or-
ganizadas, mas também a curto prazo vai sair a
nova portaria dos empreendimentos turisticos.

Cordiais saudacoes hoteleiras.
O Presidente
_— g b -
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