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Director da Revista

O
s congressos organizados pela 
direção da ADHP, de há anos a 
esta parte – incluindo a eleição 
dos profissionais de hotelaria 

que mais se têm destacado ao 
nível das diversas responsabi-
lidades da operação hoteleira, 
e a das empresas exteriores à 
Associação cuja colaboração é 
considerada especialmente rele-
vante – têm-se revelado de gran-
de importância para todos os 
interessados e constituem uma 
afirmação de notável vitalidade 
da ADHP, que é justo salientar. 
Lamentavelmente, estas ações, 
apesar da criteriosa seleção das 
matérias propostas para discus-
são e da indiscutível competên-
cia dos palestrantes, convidados 
a falar sobre elas, não têm tido 
da parte dos sócios da Associa-
ção a resposta que seria normal, 

mesmo que o número de participantes es-
teja longe de poder considerar-se desen-
corajador da sua continuação. Bem pelo 
contrário. Mas não deixa de ser, para os 
que não assistem aos congressos, o des-
perdício de uma oportunidade rara para 
permutar conhecimentos sobre questões 
de interesse prático a que não podem ser 
indiferentes, muitas vezes sobre proble-
mas acerca dos quais não há ainda uma 
noção exata ou suficiente, muito menos 
se conhece a forma de lhes fazer frente, 
mas que poderão estar ao virar da esqui-
na. A fase por que passa o turismo portu-
guês, se constitui uma experiência justa 

e uma compensação oportuna para os 
grandes esforços realizados por todos os 
interessados neste importante setor da 
atividade económica e social do país, não 
deverá esconder os riscos a que o nos-
so turismo se encontra exposto e que é 
possível voltar a situações de apuro, so-
bretudo a hotelaria, com o crescimento 
desordenado de novos empreendimentos 
por toda a parte e os efeitos perversos do 
Brexit, cuja dimensão ninguém sabe cal-
cular. Agora mesmo, a revelação de que o 
turismo português abrandou no passado 
mês de Março e que a ocupação dos ho-
téis não foi a esperada, não poderá deixar 
de constituir um aviso de que nada está 
garantido. Os sócios da ADHP deveriam, 
por isso, aproveitar todas as oportunida-
des que a Associação lhes ofereça para, 
em conjunto, ponderar as melhores for-
mas de lidar com os sérios problemas de 
um futuro próximo, que o êxito presente 
do nosso turismo está, provavelmente, a 
ocultar.

Mas os congressos da ADHP são também 
uma oportunidade para encontrar e con-
viver com muitos colegas e amigos, ci-
mentando uma relação de forte amizade e 
mesmo fruindo do sentimento de perten-
cer a uma grande e generosa família. Só 
por incompreensível ignorância ou absur-
da presunção alguém, com responsabili-
dades, poderá pensar que desafios de tal 
monta se podem resolver sozinho, no con-
finado horizonte das paredes do hotel. n

Congressos da 
ADHP são oportunidade 
para troca de 
conhecimento

Os sócios da ADHP 
deveriam, por isso, 

aproveitar todas as 
oportunidades que 

a Associação lhes 
ofereça para, em 

conjunto, ponderar 
as melhores formas 

de lidar com os sérios 
problemas de um 

futuro próximo

editorial  |  DIRHOTEL  |  3



Hotel Systems

4 | DIRHOTEL  |  A ADHP AGRADECE A COLABORAÇÃO DAS EMPRESAS 



06
ÍNDICE  |  DIRHOTEL  |  5

Propriedade:
ADHP - Associação dos Diretores de Hotéis de Portugal
Sede: Av. llha da Madeira, 32 A 1400-204 Lisboa
Tel.: 21 301 74 43 - www.adhp.org

Diretor:
Manuel Ai Quintas

Conselho Editorial:
Nicolau Pinheiro da Veiga
Maria do Rosário Barra
Luz Pinto Basto

Edição:
Diretora Editorial
Antónia Barroso
Mediapearl - Comunicação e Serviços, Lda.
Rua de Xabregas, 2 - Piso 2, Sala 2.06/2.07
1900-440 Lisboa
Tel.:  21 403 76 56 - www.mediapearl.pt

Publicidade
Mediapearl
Tel.: 21 403 76 56
mediapearl@mediapearl.pt
Lurdes Dias
ldias@mediapearl.pt
Elisabete Pais de Sousa
epaisdesousa@mediapearl.pt
Helena Barquina
helena.barquina@mediapearl.pt

Design Editorial: Mediapearl

Foto de Capa:
Monumental Palace Porto

Colaboradores
Manuel Ai Quintas........................3/6
Marco Correia....................................10
Roberto Antunes............................. 12
Carlos Díez de la Lastra............... 16
Nuno Cunha Leal............................. 18
Patrícia Correia...............................40
Raul Ribeiro Ferreira.....................42

Impressão RBM - Artes Gráficas, lda.

Tiragem 10.000 exemplares

Depósito Legal 322886/11
Isenta de registo na ERC ao abrigo do Decreto Regulamentar 8/99,  
de 9 de junho, Artigo 12°,  n.º 1, a)

3	 editorial  
Congressos da ADHP são oportunidade para troca de conhecimento........................................... 	 3

6 	T ema Central: INVESTIGAR E INOVAR
Criando novos e melhores empregos................................................................................................................. 	 6
Hotelaria, tecnologia e maturidade digital – Na cauda do pelotão.................................................... 	 10
Sobre a Associação NEST – Centro de Inovação do Turismo............................................................... 	 12

15 	Caderno Especial
	 �Formação:	O Turismo em Portugal tem um futuro brilhante.  

	E  o Talento Humano brilhará também?....................................................................................	16
	 Turismo Acessível: A importância estratégica do turismo acessível.............................................	18

22 	OMT
Turismo: uma força global para o crescimento e desenvolvimento  ................................................ 	 22

24 	Entrevista
Nicolau Pinheiro da Veiga:  
Stay Hotels pretende ter uma rede de mil quartos em 2023................................................................ 	 24

28	 CONGRESSO
Balanço do XV Congresso Nacional Da ADHP.............................................................................................. 	 28

34	 tomada de posse
Tomada de Posse dos Órgãos Sociais da ADHP ......................................................................................... 	 34

36	 formação
Plano de formação adhp 2019/2020................................................................................................................ 	 36
Formandos do CEDH no Algarve recebem diplomas................................................................................ 	 37

38	 Dirvitrina

40	A NOSSA BABILÓNIA
Casamentos e Funerais............................................................................................................................................... 	40

42	M ensagem do presidente

24
16 Entrevista

Nicolau Pinheiro da Veiga 
Stay Hotels pretende ter uma rede de mil 
quartos em 2023Caderno Especial

Tema Central 
Investigar e Inovar



E
m, praticamente, todos os setores da atividade 
humana se clama pela necessidade de inves-
tigar e inovar, a fim de garantir o progresso e 
bem-estar no presente, mas sobretudo a viabi-

lidade e prosperidade no futuro.

É conhecido o axioma de que tudo o que se não re-
nova morre. Isto deverá ser, por si só, suficiente para 
que se reconheça que não há outro caminho razoável 
para garantir o progresso e alcançar o êxito, mas esta 
ideia de indispensabilidade ou de inevitabilidade de 
inovar não deixa ver, ou deixa ver mal, quanto é di-
fícil consegui-lo. Por isso, a decisão mais frequente 
é adiar.

As pessoas, tal como as instituições, são avessas à mu-
dança. Ora, a inovação terá de representar uma mu-
dança profunda, para produzir o efeito desejado.      

Mas, se é assim em todos os setores e atividades, ain-
da o é mais quando não é preciso esperar pelo futuro 

para sentir que a necessidade de agir é premente e não 
pode ou não deve ser adiada. Como é o caso da hote-
laria à escala mundial e em não menor grau da nossa 
hotelaria.

É, aliás, difícil encontrar setor mais conservador e que 
menos tenha investido ou invista em investigação e 
inovação do que a hotelaria, sem prejuízo do reconhe-
cimento dos avanços registados em importantes aspe-
tos que a caracterizam especialmente.

A circunstância verdadeira de a hotelaria ser feita por 
pessoas e para as pessoas tem servido quase sempre 
de justificação para as limitações que cronicamente 
apresenta em algumas questões essenciais, sobretudo 
quando é apodada de indústria – aliás com discutível 
rigor e verdade.   

Seria injusto não reconhecer que os produtos ho-
teleiros são hoje, na generalidade, mais atrativos e 
apresentam, num número crescente de casos, al-

Manuel Ai Quintas
Director da Revista

INVESTIGAR E INOVAR
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gumas características que os tornam notáveis, face 
aos hotéis de poucas décadas atrás.

Mas as diferenças, para melhor, que apresentam são 
essencialmente devidas ao uso de novas tecnolo-
gias, os quais, porventura na sua maioria, não foram 
ou não são criadas especificamente para o seu ser-
viço, e a um design superiormente original e atrati-
vo, sem dúvida aspetos bastante relevantes.

Poderia ainda salientar-se os importantes progres-
sos registados pelo marketing hoteleiro, o qual, sem 
exagero, poderá comparar-se ao que melhor fazem 
outros setores da atividade comercial e industrial, 
infelizmente, quase sempre com menos recursos fi-
nanceiros alocados, na hotelaria, a esta finalidade do 
que os disponibilizados noutras áreas de negócios.

Mas onde a hotelaria peca especialmente, relati-
vamente à forma como se desempenha das suas 
atribuições particulares, é na sua conformação ou 
sujeição a modelos de organização e funcionamen-
to sem suficiente evolução ao longo do tempo, os 
quais, se vão servindo razoavelmente para aquilo 
que existem, não garantem a eficiência necessária e 
estão, sobretudo, muito longe de atender às conve-
niências, interesses e direitos de parceiros insubsti-

tuíveis na prossecução dos seus objetivos essenciais 
– os trabalhadores.

Estes têm sido negligenciados em todas as preo-
cupações de evolução e progresso dos empreendi-
mentos hoteleiros já em parte atendidas – estrutura 
física mais atrativa, maior uso de tecnologias coad-
juvantes e emprego de marketing eficaz – persis-
tindo-se em fazer recair sobre eles o exercício de 
tarefas, quase todas, pouco estimulantes, sem lhes 
oferecer o acicate de progressão de carreira e, so-
bretudo, negando-lhes, praticamente, o direito a 
uma normal vida familiar, devido à imposição de ho-
rários de trabalho em que só o interesse, aliás mais 
aparente do que real, do hotel conta. 

Não admira que, nestas circunstâncias, sejam cada 
vez menos os interessados nas profissões hoteleiras 
– mesmo que alguns responsáveis hoteleiros recu-
sem ver a realidade e queiram fazer passar a ideia 
do contrário.

Os nossos jovens são cada vez mais instruídos e 
educados que os de outro tempo e têm da vida uma 
visão que os leva a não aceitar não dispor de tempo 
para si, para a família e para os seus prazeres – tudo 
aquilo que o trabalho na hotelaria tende a negar-lhe.
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Não podendo a hotelaria passar sem eles, não se vê 
outra saída que não seja criar e oferecer-lhes con-
dições que os levem a preferir as profissões hote-
leiras a outras, muitas vezes, de melhor imagem e 
conceito social, melhor remuneradas e com maior 
possibilidade de evolução de carreira.    

Tal objetivo não será nunca alcançado sem uma im-
portante ponderação e revisão da forma como de-
verão organizar-se as empresas e realizar os traba-
lhos exigidos pela operação hoteleira, sem que daí 
decorra necessariamente a diminuição da natureza 
e qualidade da assistência que os clientes têm o di-
reito de esperar.

Neste sentido, os hotéis deverão tender para uma 
oferta tanto quanto possível especializada, adequa-
da ou cingida a segmentos específicos de clientes, 
em vez de «generalistas», dedicados a satisfazer as 
necessidades de todos os consumidores de produ-
tos hoteleiros, sem nunca o conseguirem verdadei-
ramente.

Esta razoável especialização, porém, só é possível 
com a alteração substancial das estruturas, sistemas 
de organização e processos de trabalho suscetíveis 
de criar nos trabalhadores um estado de espírito fa-
vorável ao seu desempenho profissional, designada-
mente graças a um trabalho atraente e diversifica-
do, ao reconhecimento da importância económica 
daquilo que fazem ou produzem e à garantia de um 
futuro social e materialmente compensador.  

Trata-se, no final de contas, de criar novos e melho-
res empregos ou, mais corretamente, de novas e 
melhores profissões hoteleiras.  

E trata-se de não colocar os trabalhadores em últi-
mo lugar e, pelo contrário, considerá-los verdadei-
ramente como «clientes internos», ou como «asso-
ciados», a cujos interesses e direitos será necessário 
atender em não menor grau que a outros interesses 
legítimos das empresas, geralmente erigidos em in-
tocáveis ou indiscutíveis.

As novas estruturas organizacionais de que a ho-
telaria tanto precisa e podem mesmo ser conside-
radas inadiáveis deverão assentar num diferente 
regime de prestação de trabalho que não faça do 
horário fixo a única e indiscutível forma de assegurar 
a disponibilidade dos trabalhadores e a realização 
atempada das tarefas necessárias.

O normal regime de horário fixo «prende» o traba-
lhador ao hotel durante todas as horas que verda-
deiramente contam na vida privada de uma pessoa 
e de uma família – mesmo que isso não signifique 

estar em permanente atividade –, deixando-lhe li-
vres apenas as horas de dormir.

A adoção do regime de horário flutuante e, sobre-
tudo, do regime de horário flexível – para além do 
trabalho por turnos e da prática de «job sharing» 
- poderá representar uma vantagem para os traba-
lhadores, sem constituir um inconveniente para o 
hotel, antes pelo contrário.  

Deverá reconhecer-se, por outro lado, que algumas 
categorias profissionais e porventura as suas pró-
prias tarefas são absolutamente supérfluas, apenas 
se mantendo porque sempre existiram, e que é pos-
sível o achatamento da estrutura hierárquica, com 
vantagem para a progressão de carreira dos traba-
lhadores, chamados a realizar tarefas complementa-
res ou afins, que sejam para eles motivo de estímulo 
e não maior esforço pessoal sem proveito ou mais 
trabalho entediante.

Entre as medidas desejáveis poderá, por exemplo, 
incluir-se ainda o maior recurso possível à modalida-
de de outsourcing, ou subcontratação, permitindo 
que um hotel se dedique exclusivamente às tarefas 
do seu «core business» e os seus trabalhadores se 
ocupem em realizar as tarefas inalienáveis, reduzin-
do os custos fixos e outros custos da operação e, 
por via disso, melhorando a sua capacidade com-
petitiva.

Em resumo: são muitas e irresistíveis as razões para 
iniciar sem mais delongas o processo de investiga-
ção e inovação na hotelaria, em ordem a garantir a 
sua viabilidade e prosperidade no futuro imediato. 
A pressão e os constrangimentos que se fazem já 
sentir a uma escala difícil de suportar não deixam 
dúvidas de que a nossa hotelaria, salvo se adotar 
medidas como as preconizadas, se verá cada vez 
mais confrontada com fortes limitações do mercado 
de trabalho, tornando quase impraticável o recruta-
mento de trabalhadores para o setor. 

Aliás, às razões de dificuldades acrescidas, particu-
lares da indústria hoteleira, tal como ela é geralmen-
te desempenhada, acresce o fenómeno em marcha 
de alterações profundas no trabalho, em geral, com 
o nascimento de novas tarefas e oportunidades 
profissionais e a revolução que é possível esperar na 
forma como se vão organizar as novas sociedades 
no futuro breve.

Bem avisados andarão, por isso aqueles, que reco-
nhecerem estar a indústria hoteleira perante desa-
fios complexos de solução incerta, como nunca no 
passado, não sendo por isso questionável a imperio-
sidade de investigar e inovar. n
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E
xiste atualmente um aceso debate na in-
dústria hoteleira sobre  o nível de atraso 
tecnológico da mesma em relação a outros 
setores e quais  os motivos que levam a 

que os KPI’s a nível de investimento tecnológico 
e maturidade digital coloquem a nossa indústria 
no final de um pelotão liderado pelos serviços fi-
nanceiros que despendem cerca de 11,4% da sua 
receita em investimento tecnológico e digital. 

Os últimos dados disponíveis relativamente à per-
centagem de receita gasta em tecnologia aponta 
para um valor entre os 4,3% nas unidades de qua-
tro estrelas e os 3,3% nas unidades de duas estre-
las ou classificação inferior. Estes dados publicados 
pelo Hospitality Tech Report 2018 e a Universidade 
do Nevada são relativos a um inquérito realizado 
a cerca de  9000 unidades hoteleiras totalizan-
do mais de um milhão de quartos. De uma forma 
empírica e pelo conhecimento que o autor tem do 
mercado nacional estes valores são bastante supe-
riores aos gastos que se efetuam em Portugal. 

No que diz respeito aos motivos do atraso na ma-
turidade tecnológica do setor um recente debate 

online na preparação da Hitec USA 2019 (o maior 
evento de tecnologia hoteleira a nível mundial)  foi 
bastante consensual em identificar quatro grandes 
fatores que passamos a apresentar:

Fragmentação do modelo de propriedade / 
operação
Existem atualmente três grandes grupos de deci-
sores no que diz respeito ao investimento e à es-
tratégia tecnológica e digital. A marca (franchisor) 
cuja a proposta de valor centra-se no capacidade 
de distribuição e promoção e o  objetivo de ne-
gócio está centrado no seus royalties. O operador 
que procura maximizar a rentabilidade das  várias 
componentes do seu contrato de gestão e , por 
último , o proprietário/gestor de ativos que, con-
trariamente a um passado recente, deixou de ver 
o imóvel como um investimento de muito longo 
prazo e tem uma clara estratégia de saída e, logica-
mente,  é renitente a um compromisso com um ROI 
mais longo que à sua permanência como investi-
dor. Tendo o proprietário/gestor de ativos a fatia 
de leão nos custos  em tecnologia a sua resistência 
a investimentos de grande monta e estruturais é 
um fator que contribui para o atraso da indústria. 
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A este facto  alia-se a lentidão das marcas e opera-
dores em adaptar tecnologias baseadas em com-
putação em nuvem com estruturas de custos mais 
flexíveis e menos onerosas que possam influenciar 
positivamente a propensão ao investimento dos 
proprietários.

Fragmentação de dados
Os diferentes atores na operação hoteleira tem  
ainda grande dificuldade em converter os dados 
num ativo acionável  para a maximização da ren-
tabilidade do negócio e otimização da eficiência 
das equipas. Embora as práticas de governança 
de dados sejam geralmente pobres na indústria as 
causas maiores  para ainda vivermos num mundo 
onde a grande maioria dos sistemas são ilhas de 
dados são  a limitada  interconectividade  de siste-
mas, a normalização de dados e a imaturidade das  
arquiteturas abertas no nosso setor. Numa linha 
temporal os standards da indústria ( HTNG, OTA 
) , a adoção de  código  fonte aberto e o foco em 
API’s são iniciativas recentes que procuram colma-
tar uma mentalidade tradicionalmente adversa à 
inovação, ao risco e à partilha de informação.

Foco no produto, não no cliente
O advento e massificação do uso da Internet trans-
formou os nossos hóspedes em vorazes consumi-
dores de conteúdos digitais e veio revelar que o 
foco da tecnologia em sistemas de reservas basea-
dos na voz e no B2B ou  sofisticados sistemas de 
“in-room entertainment” ignorava a verdadeira  ex-
pectativa e necessidade do consumidor. Um estudo 
recente da HFTP demonstra enormes disparidades 
entre os serviços que os  hóspedes esperam poder 
desfrutar, de forma digital, e aqueles que os hotéis 
oferecem e vice-versa. Alguns exemplos (tabela 1)

O sucesso das OTA’s e das plataformas de aloja-
mento alternativo como a Airbnb não nasce do 
acaso. É primordialmente assente numa estratégia 
focada no digital e centrada totalmente no cliente 
e não no produto fazendo um uso intensivo  dos 
dados  para personalizar as ofertas e experiências 
que proporciona ao consumidor final. 

É interessante constatar que em contrapartida  à 
atitude de lamento da Hotelaria tradicional e pos-
teriores tentativas de resposta (sem grande suces-
so) e capitulação final  ao superior modelo destes 
gigantes de ADN puramente digital como Expedia 
e Booking começam a surgir plataformas hotelei-
ras digitalmente nativas e cujo o modelo de ne-
gócio é completamente inovador . Aconselhamos 
vivamente o leitor a investigar o interessante caso 
do grupo indiano Oyo que apresenta uma taxa de 
crescimento deveras impressionante baseada num 

modelo que nos atrevemos a chamar de startup 
tecnológica.

Falta de competências e formação
Sendo a Dirhotel uma publicação dirigida a qua-
dros superiores de hotelaria deixamos para final 
o ponto mais controverso e o qual, na verdade, o 
gestor hoteleiro pode mais diretamente influenciar 
na sua carreira e na das equipas que dirige. O nível 
de formação e as competências em tecnologia de 
informação e conhecimento de especialidades de 
natureza primordialmente digital (p.ex marketing, 
revenue, distribuição) são, na grande maioria do 
tecido nacional e internacional, insuficientes  para 
as exigências dos cargos e este facto constitui uma 
desvantagem competitiva. Não existem nos pro-
gramas oficiais do ensino público e privado con-
teúdos que abordem de uma forma orientada para 
o mercado estas temáticas e quando o tentam a 
dinâmica dos meios académicos é demasiado lenta 
na renovação dos programas para acompanhar a 
evolução. A formação profissional, o autodidatismo  
e o e-learning são ferramentas a que o profissional 
que não quer ver o seu valor de mercado desvalo-
rizar não deve hesitar em recorrer.

A esta posição é frequente ser contraposto o ar-
gumento “estamos na indústria hoteleira e não na 
indústria da tecnologia”. Trata-se de um argumento 
perfeitamente válido. De facto o gestor hoteleiro 
não está na indústria das TI e da transformação di-
gital assim como não estão o profissional de saúde 
que recorre a um comparativo de inteligência arti-
ficial para analisar uma ecografia ou o piloto de um 
voo comercial que executa uma aterragem total-
mente automatizada devido à falta de visibilidade 
causada por  nevoeiro. n

TABELA 1

Funcionalidade

Expec-
tativa do 
Hóspede 

(%)

Oferta  
do Hotel (%)

Gestão de Programas de Fidelização 49 57

Calendário de Eventos a decorrer no Hotel 37 50

Gerir/Modificar Reservas existentes 65 30

Controlo do Quarto 54 19

Selecionar o quarto antes da chegada 56 17

Receber e resgatar cupões de desconto 24 63

Adquirir e redimir gift cards 52 13

Os diferentes 
atores na 
operação 
hoteleira tem  
ainda grande 
dificuldade 
em converter 
os dados 
num ativo 
acionável  para 
a maximização 
da rentabilidade 
do negócio e 
otimização da 
eficiência das 
equipas
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A Associação NEST - Centro de Inovação do 
Turismo, cuja direção assumi recentemente, 
tem, como o seu nome indica, a inovação 
como cunho da sua missão, mas igualmente 

na sua génese.

Tanto quanto sabemos, não só existem poucos Centros 
de Inovação de Turismo no exterior (casos da Suécia, 
Israel e Paris), como a junção de entidades do setor pú-
blico e privado é também, algo não visto nesta matéria.

No caso português juntamos as maiores empresas de 
topo na área do transporte/mobilidade, banca, tecnolo-
gia, telecomunicações e claro, do conhecimento do se-
tor do turismo através do Turismo de Portugal. Algumas 
dessas empresas são concorrentes no mercado, mas 
juntaram-se para cooperar em prol do desenvolvimento 
deste setor em Portugal. 

Também na localização da sede da Associação se pen-
sou de forma inovadora. A escolha recaiu na Covilhã, 
como uma resposta de descentralização e coesão ter-
ritorial que são centrais na agenda do setor. Reuniram-
-se neste local as condições propícias para se pensar 
o futuro do turismo, quer pela localização que convida 
à imersão, pelo ambiente jovem e animado que uma 
cidade universitária propicia, mas acima de tudo pela 
ambição e desejo de inovação que a liderança local de-
monstra ter. 

Objeto Social da Associação NEST
O Centro tem por objeto promover a inovação na ca-
deia de valor do Turismo, apoiando o desenvolvimen-
to de novas ideias de negócio; o desenvolvimento e 
experimentação de projetos e a capacitação das em-
presas no domínio da inovação e da economia digital; 
e posicionar-se como polo de referência internacional, 
em termos de empreendedorismo e desenvolvimento 
de soluções inovadoras para o setor do turismo. Para o 
conseguir, o Centro tem por fim: 
a) A promoção da inovação e investigação no turismo; 
b) O apoio das empresas no desenvolvimento de uma 

visão criativa e inovadora; 
c) A promoção da criação de novas empresas e novos 

modelos de negócio; 
d) A identificação de novos perfis profissionais nas 

áreas do turismo; 
e) A exploração direta dos hotéis de aplicação do Turis-

mo de Portugal, I.P.; 
f) A criação de laboratórios de formação em colabora-

ção com Universidades, Escolas de Turismo, lncuba-
doras e Centros de Conhecimento; 

g) A produção e transferência de conhecimento para 
as empresas;

Como funcionará o Nest- Centro de Inovação 
do Turismo
A Associação será um elemento no setor que constrói 
pontes entre as entidades e que fará uma utilização inte-

A Associação 
será um ele-

mento no setor 
que constrói 

pontes entre as 
entidades e que 
fará uma utiliza-
ção inteligente 
dos recursos já 

existentes do 
ecossistema de 
empreendedo-
rismo do turis-
mo em prol de 

inovação

Roberto Antunes
Diretor NEST

Sobre a Associação NEST
– Centro de Inovação 
do Turismo
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ligente dos recursos já existentes do ecossistema de em-
preendedorismo do turismo em prol de inovação. O Focus 
na inovação e a destreza em conectar, associar, cooperar 
dentro do atual ecossistema, serão fundamentais.

Hoje em dia já existem ferramentas de apoio à inovação 
e um estímulo para se desenvolver a oferta e os ser-
viços, contudo, caberá à Associação diferenciar-se por 
imergir no que deverá ser o Turismo daqui a 5 ou 7 anos, 
entender em primeira mão quais tendências mobilizam 
a mudança, quais as maiores oportunidades e maiores 
barreiras. O elemento chave será sempre “as pessoas”, 
o que desejam, que expectativas têm, o que vão achar 
relevante no futuro?

A Associação NEST trabalhará para antecipar e experi-
mentar esse futuro, através de projetos piloto e testes 
que nos permitirão ultrapassar dificuldades com maior 
rapidez, idealmente mais rapidamente que todos os ou-
tros destinos, mantendo Portugal no topo de referência 
de desejo e qualidade de turismo. E abrindo a oportu-
nidade para exportar as inovações desenvolvidas pelos 
nossos solution-providers, startups ou inclusive, proje-
tos dos nossos sócio-fundadores.

A tecnologia será a forma como vamos resolver os 
problemas e chegar à fase de materialização das opor-
tunidades, porque hoje em dia é o grande veículo da 
transformação, em massa, com rapidez, de forma sus-
tentável. 

É desta forma que nos vemos a acrescentar valor num 
campo que já é muito fértil e bem-sucedido. É o resul-
tado de um pensamento de sustentabilidade e de am-
bição de crescimento! Somos um elemento chave inte-
grante da estratégia de turismo 20-27.

Prioridades
Até agora foram identificadas três áreas de interesse 
maior:
1- Experiências fluidas, em inglês “seamless experien-
ces”. As pessoas não querem perder tempo com preen-
chimento de formulários, usar cartão de crédito para 
formalizar transações de antemão, sempre em torno 
de documentos, nem ter que procurar forma de conec-
tar lugares, entender conexões entre transportes etc. 
Quanto mais tudo isso estiver resolvido, mais tempo 
para disfrutar do destino, mais leve a experiência e mais 
profunda a conexão humana. Todos os setores procu-
ram responder a esta tendência, não serve apenas para 
o turismo.

2- Sustentabilidade, pensando em como as comunida-
des dos destinos podem ver a sua qualidade de vida 
melhorada por ser desejada turisticamente; ou como a 
articulação entre transportes pode também fazer me-
lhor uso dos recursos e ter um saldo melhor no impacto 

do ambiente; e de forma geral, a sustentabilidade nas 
operações das atividades turísticas, são também um 
desejo e alvo de procura por parte dos empreendedores

3- Análises e utilizações do Big Data para informação 
estatística e cruzada que permite decisões mais rápi-
das e melhores; e do Small data, informação qualitativa 
do turista que permite adequar a oferta sempre para 
melhor. De modo geral pouco se faz em relação à cons-
trução de modelos de previsão, e que ajudariam muito a 
otimizar recursos de toda a ordem.

Quatro pilares estratégicos
1 - Cultura de Inovação
Este é o pano de fundo da transformação setorial. Em 
primeiro lugar é preciso abraçar a dinâmica da mudan-
ça que acontece hoje mais rapidamente do que nunca. 
Precisamos de aprender que o futuro vai acontecendo 
e que não é algo que se revela surpreendente ano após 
ano, que na verdade o futuro não é mais do que o de-
sejo coletivo e que vai acontecendo aos poucos graças 
a pessoas empreendedoras e apaixonadas que não se 
cansam até cumprir os seus sonhos. 

Precisamos de motivar o setor a pensar além e pensar 
em como alavancar o digital. Em adotar as ferramentas 
que já existem e em estimular o desenvolvimento de no-
vas, de acordo com as suas necessidades.

Precisamos mobilizar o setor para trabalhar e pensar 
em conjunto, aprofundar conhecimento e evoluir com 
sinergia.

2 - Capacitação Digital
Prover o setor de conhecimento quanto às ferramentas 
tecnológicas existentes, quais as novidades na matéria, 
até promover o encontro entre quem precisa e quem 
sabe ou tem a ferramenta.

3 - Projetos e Pilotos de Inovação
Esta é a parte mais operacional da Associação. Dentro 
de toda a capacidade imaginativa do setor, iremos sele-
cionar as melhores ideias e projetos, aqueles que maior 
sentido estratégico e potencial capacidade transforma-
dora, e numa lógica de Living Lab vamos acompanhá-
-los de perto em todas as suas fases de desenvolvimen-
to e maturidade.

4 - Promover as Soluções
Este é o quarto pilar e que reflete a ação após termos 
sucesso no desenvolvimento da inovação. Neste mo-
mento usaremos a rede de centros de inovação interna-
cionais para expor as capacidades das empresas locais, 
mas também iremos utilizar os desenvolvimentos mais 
avançados já feitos lá fora se isso for o caso. Será um 
espaço de troca numa lógica de economia aberta.n

Precisamos 
mobilizar o setor 
para trabalhar 
e pensar em 
conjunto, 
aprofundar 
conhecimento 
e evoluir com 
sinergia
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N
ão é segredo para ninguém que o setor do turismo a nível mundial  está de boa saúde e assim 
se manterá pelo menos mais 10 anos, (salvo alguma catástrofe geopolítica inesperada). A Or-
ganização Mundial de Turismo menciona dados de crescimento de cerca de 5% a nível global, 
e inclusive mais elevados quando analisamos a área de luxo ou premium.

Não é segredo também para os que trabalhamos 
diariamente com profissionais da hotelaria e/ou 
Operadores, que Portugal é um dos países da Eu-
ropa que melhor posição ocupa face a esta taxa , 
neste momento e nos próximos anos. 

O que parece mais difícil de acompanhar esta rea-
lidade é o crescimento, ao mesmo nível, da prepa-
ração de capital humano para o setor do turismo. 
Se ter talento suficiente em muitas indústrias e em-
presas é o fator chave na hora de avaliar e prever o 
sucesso de um projeto, creio que podem imaginar 
o impacto desta situação numa indústria que tem 
nos custos laborais a sua principal linha de gastos 
de exploração e na qual a base principal do valor 
do produto vem definida pelas relações interpes-
soais. Efetivamente a nossa indústria é uma indús-
tria de pessoas e para pessoas. É precisamente nas 
pessoas “qualificadas” que temos o calcanhar de 
Aquiles, algo que pode comprometer o nosso fu-
turo.

Num relatório de Oxford Economics com WTTC, no 
qual se media o equilíbrio entre a procura e a oferta 
no setor de viagens e turismo durante o período 
2014-2024, apenas quatro países estavam no ver-
de, mais talento disponível que a procura esperada 

atual e futura, (Filipinas, índia, Noruega e Bahrein). 
Outros quatro estavam equilibrados, o mesmo ta-
lento disponível face à procura esperada, (Egito, 
Austrália, Alemanha e Colômbia), e o resto estava 
no vermelho, indicando que não seriam capazes 
de cobrir as necessidades de procura com talento 
qualificado suficiente. 

Ao analisar estes dados, penso que não é compli-
cado imaginar que Portugal, como um dos países 
da Europa com maior crescimento esperado, tem 
um duplo problema: a preocupação face à prepa-
ração de talento nacional para a procura das suas 
empresas e ao mesmo tempo ganhar em atração 
para que o talento internacional se decida a se-
lecionar Portugal como um país de destino para 
o desenvolvimento de uma carreira profissional. 
Creio que é necessário que muitos empresários 
portugueses tirem a venda dos olhos agora, como 
muitos de outros países próximos de Portugal, e 
entendam que a nossa indústria não é apenas cada 
vez mais global quando se fala de clientes, também 
o é da mesma forma quando falamos de colabora-
dores. E onde se manifesta este efeito e suas con-
sequências, como a ponta de um grande iceberg? 
Nos cargos de Direção de hotéis e serviços pre-
mium. É normal que assim seja tendo em conta a 

Efetivamente a 
nossa indústria 
é uma indústria 

de pessoas e 
para pessoas. 

É precisamente 
nas pessoas 

“qualificadas” 
que temos o 
calcanhar de 
Aquiles, algo 

que pode 
comprometer o 

nosso futuro

O Turismo em Portugal 
tem um futuro 
brilhante. 
E o Talento Humano 
brilhará também?

Carlos Díez de la 
Lastra
Director Geral de Les 
Roches
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questão de custo-benefício que todo o empresário 
entende à partida, dado que dedica atenção, es-
forço e investimento em relação à capacidade de 
gerar valor e negócio. Num ambiente onde a con-
corrência e escassez de talento é crescente, os pri-
meiros que iniciem a luta e invertam esta situação 
vão ser os que conseguirão atrair para si os melho-
res, impedindo os problemas resultantes pela falta 
de colaboradores de qualidade, levando a perdas 
diretas, uma vez que quanto mais alto é o valor do 
serviço esperado de um hotel ou negócio turístico 
mais elevadas são as expectativas e exigências dos 
clientes. 

As grandes escolas de hospitality do mundo, como 
a Les Roches, a qual tenho o prazer de dirigir o 
campus de Marbella, estão completamente fo-
cadas nesta batalha. Em Espanha aumentamos o 
número de vagas disponíveis e estamos a receber 
talento com origem em noventa países. Mas se já é 
muito significativo verificar como alunos de todos 
os cantos do mundo estão dispostos a mudar-se 
e a mover-se para os locais de procura de talento, 
também é muito importante referir a intensidade 
e dedicação das grandes cadeias hoteleiras para 
chegar até estes jovens qualificados para um dos 
setores que mais evoluí. Só no último semestre, su-
bimos quatro décimas até nos situarmos nas cinco 
ofertas, em média, que cada aluno recebe antes de 
concluir os seus estudos, para iniciar uma atividade 
profissional. É a guerra instalada pelo talento, a as 
grandes empresas estão completamente focadas 
em atrair pessoalmente os melhores. 

Esta guerra não tem só a ver com o crescimento 
do setor, tem também a ver – e de forma cada vez 
mais evidente – com a complexidade do mesmo. O 
uso da tecnologia, a globalização, o dinamismo dos 
novos players, têm modificado o perfil dos colabo-
radores e que as competências solicitadas a um 
manager há dez anos não são as mesmas de hoje. 
Tudo tem mudado e a uma velocidade vertiginosa. 

Se tivesse de resumir numa frase qual é o desafio 
principal do novo perfil de Diretor que é necessário 
para o setor, diria que “tem de ser um profissional 
preparado para saber gerir de forma eficiente o ime-
diato”. E se tivesse de resumir quais as competên-
cias que universidades como a Les Roches devem 
trabalhar de forma intensa para responder de forma 
adequada ao que as empresas nos solicitam, diria 
que são dez as competências principais para 2020: 
1. Resolução de problemas complexos (rapidez e se-
gurança na decisão face a ambientes complexos e 
incertos); 2. Pensamento crítico (capaz de desafiar 
o estabelecido); 3. Criatividade (pensar fora da área 
de conforto); 4. Decision making (ágeis e decididos 

na tomada de decisões); 5. Negociação (habilidade 
de chegar a acordos de forma vantajosa); 6. Inte-
ligência emocional (incorporar a empatia e gestão 
de emoções nas suas decisões); 7. Gestão de pes-
soas (capaz de motivar e gerar compromisso nas 
pessoas); 8. Orientação para o serviço (humildade 
e disposição por servir os outros); 9. Coordenação 
(competências para trabalhar de forma transversal e 
colaborativa); 10. Flexibilidade cognitiva (capacida-
de de adaptação e aprendizagem rápidas).

Talvez este perfil vos pareça muito ambicioso. Mas 
a realidade é que as empresas que procuram cola-
boradores com este perfil têm planos ambiciosos 
a alcançar com base também nestes colaborado-
res e os países que os tentam atrair ambicionam 
distinguir-se para atrair grande parte do cresci-
mento mundial esperado. Quer Portugal apostar 
em tornar-se o país captador de talentos? Esta é 
a pergunta que com os seus esforços e benefícios, 
devemos ser capazes de analisar e responder. n

O que é que compramos?

Powered by

Antes de Galileu ter demonstrado o contrário, to-
dos pensavam que o Sol girava à volta da Terra. 
Pois não era certo que o Sol surgia no horizonte de 
manhã e se movia, enquanto a Terra estava imóvel?
O mesmo parece acontecer com a nossa perceção 
do que compramos. 
Porque quando compramos um produto, parece 
que é isso que compramos: o produto.
Por isso, um kg de açúcar a 80 cêntimos aparenta 
ser mais barato que um 1kg a 90. 
Mas – e aqui está o busílis – nós não compramos 
“produtos”. Nós compramos um produto, entregue 
num determinado local num determinado momen-
to.
Se pensarmos bem, um quilo de açúcar entregue 
nas nossas instalações no dia e hora pretendido é 
muito mais barato que o mesmo quilo num qual-
quer armazém, ou numa data que não nos convém.
Por isso, na HotelShop, o preço é a última coisa que 
comparamos. Antes disso, verificamos a capacida-
de de distribuição do fornecedor, o seu historial de 
entregas a hotéis e IPSS, e o seu nível de serviço 
pré e pós venda.
Porque nós não compramos apenas “produtos”. 
Compramos também o serviço que lhe está asso-
ciado.
Pelos vistos, é a Terra que gira à volta do Sol…

16 | DIRHOTEL  |  Caderno Especial  |  formação formação  |  Caderno Especial  |  DIRHOTEL  |  17



Introdução

H
á algumas décadas que o turismo acessível 
tem vindo a ganhar destaque, e a marcar pre-
sença, na agenda das principais organizações 
internacionais ligadas ao setor. 

Em bom rigor, já em 1999, o Artigo 7º do Código de 
Ética da OMT, assumia que “a possibilidade de aceder, 
direta e pessoalmente, à descoberta das riquezas do 
planeta, é um direito aberto a todos os habitantes do 
mundo e não deve ser obstaculizada”.

Por outro lado, a convenção dos Direitos das Pessoas 
com Deficiência, patrocinada pela ONU em 2006 refere, 
no seu Artigo 30º, o “direito das pessoas com deficiên-
cia à participação em atividades de lazer, recreação e 
desporto igual aos demais. Portugal acabaria por ratifi-
car esta carta apenas em 2009.

Nesta perspetiva, o turismo assume-se como um direito 
fundamental sendo que, a garantia de participação de 
todos nas atividades diretamente ligadas, é uma ques-
tão de justiça que cabe à sociedade enfrentar e resolver.

O conceito de turismo acessível diz respeito à adapta-
ção da oferta turística, de forma a receber todas as ti-
pologias de turistas com incapacidade, através da elimi-
nação das barreiras que impedem a participação plena 
nas atividades de recreação, lazer, alojamento, restau-
ração, entre outros. Estas adaptações devem envolver 
todos os stakeholders do sistema turístico, considerar 
todas as dimensões da incapacidade, sejam elas tempo-
rárias ou permanentes, visíveis ou invisíveis, e incluir os 

princípios do Desenho Universal, numa perspetiva para 
toda a vida, beneficiando todos (turistas, residentes e 
colaboradores das empresas ou serviços turísticos).,

Dimensão do segmento de mercado
O segmento de mercado do turismo acessível inclui to-
dos os turistas com incapacidade temporária ou perma-
nente, visíveis e invisíveis, de acordo com as seguintes 
dimensões: mobilidade, de que são exemplo as pessoas 
que se deslocam em cadeira de rodas ou as mulheres 
grávidas em final de gestação; visão, nas quais se in-
cluem as pessoas cegas ou com baixa visão; auditiva, 
pessoas surdas e com perdas auditivas; intelectuais, 
cognitivas ou de aprendizagem, sensoriais, de entre as 
quais destacamos as doenças respiratórias, as alergias, 
e, por fim, outras relacionadas com a idade, obesidade e 
famílias com crianças pequenas.

De acordo com o relatório para a deficiência da OMS 
de 2011, existiam no mundo cerca de 1.000 milhões de 
pessoas com, pelo menos, uma deficiência, o que cor-
responde a cerca de 15% da população mundial. Por ou-
tro lado, na Europa, o relatório da Comissão Europeia de 
2012 estima que existam cerca de 128 milhões de pes-
soas com necessidades especiais de acesso. 

No que a Portugal diz respeito, os dados do INE (2012), 
referentes a 2011, indicam que cerca de 9% da popula-
ção portuguesa possui, pelo menos, uma deficiência e, 
se a estes se adicionarem os seniores, teremos que mais 
de 30% da população portuguesa possui necessidades 
especiais de acesso. 

Nuno Cunha Leal
(Doutorando em 
Turismo, Mestre em 
Gestão e Planeamento 
em Turismo e Consultor 
na Accessible Portugal)
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Nunca é demais destacar a tendência de crescimento 
do segmento de mercado uma vez que este está direta-
mente associado ao envelhecimento natural da popula-
ção. De facto, se em 2012 a população com mais de 60 
anos rondava os 810 milhões de pessoas, com especial 
relevância em países como o Japão, Itália, Alemanha e 
Dinamarca, com uma taxa de incidência acima dos 30%, 
em 2050 estima-se que existam mais de 2.000 milhões 
de pessoas em todo o mundo com mais de 60 anos, 
sendo que neste caso apenas alguns países de Africa e 
Asia tenham taxas de incidência abaixo dos 30%. 

Curiosamente, o Reino unido, a França, a Alemanha, a 
Itália e a Espanha possuem a maior população com ne-
cessidades especiais de acesso – os nossos principais 
mercados emissores!

Um outro indicador refere que, em 2012, foram realiza-
das 783 milhões de viagens por pessoas com necessi-
dades especiais de acesso, um número que facilmente 
ultrapassará os 862 milhões previstos para 2020. 

Perante estes dados é impossível continuar a olhar para 
este mercado como um nicho, sendo evidente que este 
segmento se caracteriza por ser transversal a todos os 
outros segmentos, por exemplo, uma pessoa com per-
fil associado ao segmento de luxo que, durante as suas 
férias, teve a infelicidade de partir uma perna levando-a 
a ter de passar a deslocar-se em canadianas ou mesmo 
em cadeira de rodas.

Relevância estratégica
De acordo com a Rede Europeia de Turismo Acessível 
(ENAT), em 2015 apenas 9% da oferta turística na euro-
pa estava preparada para receber turistas com incapaci-
dade; isto significa que cerca de 3 milhões de negócios 
ligados ao setor não estão adequadamente preparados 
para enfrentar o mercado da acessibilidade. Acresce re-
ferir que para 2020, será necessário que mais 1,2 milhões 
de empresas estejam adequadamente preparadas para 
providenciar serviços acessíveis de forma a fazer frente 
à procura prevista. Constata-se, assim, a existência de 
uma lacuna no que diz respeito à satisfação das neces-
sidades do segmento de mercado. 

Por outro lado, é importante referir o efeito multiplica-
dor dos acompanhantes, cuja média é de cerca de 1,9 
pessoas, sendo que em relação às pessoas com inca-
pacidade a média é de cerca de 2,2 e, para os seniores 
é de cerca de 1,6. Quer isto dizer que, por cada pessoa 
com necessidades especiais de acesso que viaja, existe 
a possibilidade de esta ser acompanhada, em média, 
por mais 1,9 pessoas.

Porém, existem ainda outras dimensões comportamen-
tais deste segmento de mercado a ter em considera-
ção. De facto, estes turistas viajam mais do que uma vez 

por ano, preferem fazê-lo nas épocas baixas e médias e 
possuem uma taxa de fidelização superior à média. Para 
além disso, caso a sua experiência turística seja agra-
dável, representam também um veículo de promoção 
altamente eficaz ao partilhá-las junto dos seus grupos 
sociais e associações de forma positiva. É evidente que 
o inverso também é verdadeiro, o que pode acarretar 
um “word of mouth” negativo muito difícil de gerir pe-
rante este grupo.

Níveis de atuação e intervenção
Tendo em consideração o anteriormente exposto, tor-
na-se necessário alertar que não basta intervir de forma 
avulsa ou isolada para que um destino possa ser consi-
derado acessível. Neste sentido, deve ainda ter-se em 
conta toda a cadeia de valor do turismo e, como tal, 
os diversos níveis de intervenção de acessibilidade de-
vem envolver a informação disponibilizada, a rede de 
transportes existente, as infraestruturas instaladas e os 
serviços disponibilizados.

É evidente que este tipo de intervenções exige atuações 
a diversos níveis, deve envolver todos os interessados 
do sistema turístico e, portanto, é um trabalho que tem 
de ser feito em ambos os sentidos “top – bottom” e 
“bottom-top”.

Em Portugal, este esforço tem sido evidente através da 
inclusão no Plano Estratégia Nacional para o Turismo 
(PENT) e, mais recentemente, na Estratégia para o Tu-
rismo 2027 (ET2027), onde esta temática é abordada 
como uma orientação estratégica para o desenvolvi-
mento do turismo – neste último plano contam-se mais 
de uma dezena de referências à acessibilidade.

Pontos chave de intervenção na hotelaria
No caso da hotelaria, é amplamente reconhecido que 
esta temática tem sido encarada mais como um requi-
sito a cumprir do que como uma questão de ética. Este 
facto deve-se, sobretudo, à ideia errada que associa 
custos elevados à acessibilidade. Ora, este é precisa-
mente um dos pontos que interessa desmistificar, por 
duas ordens de razões. 

A primeira razão evidencia que a diferença de custos 
entre ser e não ser acessível é irrisória, não representan-
do mais de 0,05% do investimento inicial. A segunda, 
diz respeito à perspetiva com que se deve encarar esta 
operação: como um custo ou como um investimento? 
Na nossa perspetiva, a adaptação dos ambientes permi-
te atrair novos mercados, os quais estavam vedados até 
então, pelo que deve ser considerado como um investi-
mento com retorno previsível.

Para um hotel se tornar acessível a todos deve procurar 
identificar e eliminar as barreiras e constrangimentos a 
diversos níveis: física, comunicacional e atitudinal. 
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Impactos do turismo acessível
Os impactos do turismo acessível podem ser mensura-
dos tanto a nível económico como social. A nível econó-
mico destacam-se os gerados pela oportunidade que 
este mercado acarreta. Ao estarem preparados para re-
ceber todas as tipologias de turistas com incapacidade, 
as empresas ou destinos turísticos possuem vantagens 
comparativas, bem como competitivas, em relação aos 
concorrentes. Por outro lado, a diferenciação da concor-
rência, através da oferta de novos serviços e melhoria 
da sua qualidade, pode significar a fidelização de clien-
tes, assim como a redução dos efeitos da sazonalidade 
numa perspetiva de sustentabilidade.

A nível social porque esta temática é uma questão de 
justiça, ética e de responsabilidade social, uma verda-
deira tendência entre as empresas mais modernas. A 
adaptação dos ambientes permite a criação de con-
dições de segurança acrescidas, tanto para os turistas 
como para os próprios colaboradores da empresa. 

Promoção dos recursos turísticos acessíveis
É amplamente reconhecida a necessidade de promover 
os produtos e serviços turísticos junto dos mercados 
alvos. Comunicar os produtos acessíveis é ainda mais 

complicado, uma vez que envolve um segmento de 
mercado amplo na sua diversidade, em que cada caso é 
um caso único que procura respostas específicas para o 
seu problema individual.

A TUR4all é uma app de nova geração e plataforma ba-
seada na internet, que pretende afirmar-se como uma 
ferramenta inovadora na promoção dos recursos turís-
ticos acessíveis junto deste mercado. Esta ferramenta é 
alimentada pelos utilizadores registados e por técnicos 
credenciados, cuja informação apresentada acerca da 
acessibilidade de cada recurso turístico auditado, deta-
lhada, assertiva, fidedigna e objetiva. 

A plataforma TUR4all apresenta diversas funcionalida-
des, das quais se destacam a criação e sugestão de pa-
cotes turísticos acessíveis por destino, ou a informação 
de toda a oferta turística acessível que se encontra nas 
proximidades dos turistas que a consultam. 

Esta app e plataforma representa um veículo de promo-
ção essencial para todos aqueles que pretendem tornar 
mais acessíveis os seus recursos. Ser acessível a todos é 
proporcionar serviços de qualidade superior. n
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A Organização Mundial do Turismo (OMT) reuniu-se de 16 a 18 de junho em Baku, no Azerbaijão, 
para a 110ª sessão do Conselho Executivo. Na reunião, os Estados Membros transmitiram os 
avanços e planos futuros da Organização, conforme destacou o secretário-geral Zurab Pololi-
kashvili, e saudaram calorosamente a participação dos Estados Unidos que explora a possibi-

lidade de regressar à UNWTO.

Com as chegadas de turistas internacionais a cres-
cerem 4% em relação ao primeiro trimestre de 2019, 
após um crescimento de 6% em 2018, a agência das 
Nações Unidas responsável pela promoção do turis-
mo responsável, sustentável e universalmente aces-
sível reuniu-se no Azerbaijão para a 110ª Sessão do 
Conselho Executivo. O Conselho reúne os Estados 
membros da UNWTO para conversações de alto ní-
vel sobre a direção do setor global de turismo.

“O Conselho Executivo proporciona aos Estados 
Membros da UNWTO uma visão geral completa 

das atividades e progressos da OMT relativamente 
ao ano anterior e faz recomendações importantes 
sobre o caminho a seguir. Esta reunião em Baku 
deu-nos a oportunidade perfeita para discutir os 
desafios apresentados pelo contínuo aumento do 
número de turistas, inclusive através da criação 
de mais e melhores empregos e da promoção 
da igualdade de género, disse Pololikashvili que 
agradeceu a todos os Estados Membros pelo seu 
compromisso com o mandato da UNWTO e aos 
Estados Unidos pela sua presença e abertura à 
possibilidade de voltar a trabalhar com a agência 

XXXTurismo: uma força global
para o crescimento e 
desenvolvimento  
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para transformar o turismo num motor de cresci-
mento e igualdade ”.

Fuad Nagiyev, Chefe da Agência de Turismo do 
Estado da República do Azerbaijão, expressou seu 
apoio à missão da UNWTO, observando que era 
“uma honra” para o país ter sido escolhido para se-
diar a 110 a sessão do Conselho Executivo.

“As ações da UNWTO, incluindo este Conselho 
Executivo, são ótimas plataformas para promover 
o potencial do turismo e para formar e desenvolver 
boas relações de trabalho com a UNWTO e seus 
Estados Membros”, acrescentou Nagiyev.

Cumprir a visão da OMT do turismo como uma força 
para o bem
Os Estados-Membros mostraram-se satisfeitos com 
os progressos realizados, uma vez que a UNWTO tra-
balha para cumprir a atual visão de gestão. Mais espe-
cificamente, as Cinco Prioridades, que servem de base 
ao mandato do Secretário-Geral Pololikashvili, incluem 
tornar o turismo mais inteligente ao adotar a inovação 
e a transformação digital e a crescente concorrência e 
empreendedorismo dentro do setor. Ao mesmo tem-
po, tornar o turismo uma fonte líder de mais e melho-
res empregos e um importante fornecedor de educa-
ção e formação é outra das prioridades da OMT.

Os Estados-Membros reunidos em Baku foram infor-
mados dos progressos alcançados para tornar o turis-
mo mais inclusivo, transparente e um meio de salva-
guardar e promover o património social e cultural e a 
sustentabilidade ambiental. Além disso, os progressos 

realizados na recém-lançada “UNWTO Agenda for 
Africa 2030” foram bem-vindos. O ousado plano de 
quatro anos destina-se a concretizar o potencial do tu-
rismo para a África, com um foco especial no turismo 
como um impulsionador do alívio da pobreza, criação 
de empregos e desenvolvimento profissional.

Simplificação institucional e sustentabilidade 
financeira
O Conselho Executivo também deu a conhecer os úl-
timos resultados financeiros positivos e reformas es-
truturais implementadas pelo Secretário-Geral, que 
refletem o esforço contínuo para garantir a sustentabi-
lidade económica da Organização.

No nível institucional, a OMT reiterou seu compromisso 
com a diversidade e a transparência. A Organização 
está a fazer avanços na criação de uma nova Conven-
ção-Quadro sobre Ética do Turismo. Esta Convenção 
coloca a UNWTO em sintonia com a maioria das ou-
tras agências da ONU e fornecerá especificamente aos 
Estados Membros, diretrizes claras para tornar os seus 
setores nacionais de turismo impulsionadores de cres-
cimento e de inclusão.

A reunião em Baku foi celebrada enquanto a UNWTO 
se prepara para a 23ª Sessão da sua Assembleia Geral, 
que será realizada em São Petersburgo, na Federação 
Russa, em setembro. Realizada a cada dois anos, a 
Assembleia Geral é a mais importante reunião de alto 
nível dos Ministros do Turismo e do setor privado no 
mundo. n

A Organização 
está a fazer 
avanços na 
criação de 
uma nova 
Convenção-
Quadro sobre 
Ética do 
Turismo

Foto


: W
TO

 OMT


 
48

08
46

07
69

6_
72

47
7e

a
8d

0_
o

omt  |  DIRHOTEL  |  2322 | DIRHOTEL  |  omt



C
om larga experiência na hotelaria, a equipa de 
gestão da Stay Hotels é composta por Nico-
lau Pinheiro da Veiga; Paula Gandra; e Jorge 
Bastos. 

Dirhotel - Pode explicar um pouco quem é a Stay Hotels?
Nicolau Pinheiro da Veiga - A StayHotels nasceu em 
2013 como uma empresa participada por fundos de ca-
pital de risco geridos pela Inter-Risco - Sociedade Capi-
tal de Risco. Após a análise do sector hoteleiro nos anos 
anteriores a 2013, esta sociedade concluiu que havia um 
espaço onde fazia sentido criar uma participada, uma 
rede de hotéis limited service onde fosse possível criar 
valor sobretudo na parte da gestão. Mais tarde concluí-
mos que, por via das vendas, também conseguíamos 
criar valor nos hotéis em que fomos adquirindo. 
Desde o início o objetivo da Inter-Risco foi criar uma 
rede de hotéis de serviços limitados: sem piscinas, spas 

ou restaurantes gastronómicos, com o foco quase ex-
clusivamente no alojamento, mas também no pequeno-
-almoço, na internet e no estacionamento, ou seja no ne-
cessário. O nosso lema é “just what you need”, ou seja o 
que queremos é que connosco os clientes paguem ape-
nas aquilo que usufruem. Um dos nossos eixos principais 
é o value for Money. Algumas vezes somos confundidos 
com low cost quando falamos em limited service, mas 
não é. Podemos ter hotéis de 40 euros em determinada 
altura e cidade e noutra cidade e noutra altura podemos 
ter hotéis a 120 ou 130 euros/noite.

Dirhotel - Pode dizer-se que este crescimento de 8 ho-
téis em 6 anos foi muito rápido?
N.P.V. – Foi rápido, mas não tanto quanto a empresa 
queria. Nós queríamos arrancar com as fusões e aqui-
sições quase de imediato, mas tal não aconteceu e a 
primeira aquisição ocorreu no final de 2013 que foi o 

Nicolau Pinheiro da Veiga:
Administrador Stay Hotels
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Hotel Império, em Torres Vedras, por isso aproveitámos 
esses meses em que não tínhamos hotéis para organi-
zar o “backoffice” da nossa empresa: a implementação 
de sistemas de informação, os módulos de formação, as 
políticas de qualidade e ambiente… enfim, estruturámos 
tudo o que era preciso e a partir dessa altura foi fácil 
começar a integrar os hotéis e quanto maiior a expe-
riência, mais fácil era juntar hotéis ao portefólio.

Dirhotel - Qual é a estratégia de desenvolvimento e o 
modelo de gestão preferencial?
N.P.V. – O modelo de gestão preferencial é a aquisição 
de hotéis em funcionamento, por trespasse. Compra-
mos o negócio hoteleiro e depois celebramos um con-
trato de arrendamento de longo prazo. Normalmente 
de 30 anos ou de 15+15. Temos algumas derivas ao nos-
so modelo, uma no Porto e outra em Lisboa. No Porto 
arrendamos um edifício de escritórios de uma compa-
nhia de seguros, portanto não houve trespasse, e o que 
nós fizemos foi um contrato de arrendamento por 30 
anos e, suportando nós as obras, abrimos o hotel passa-
do um ano e meio do início das conversações. Em Lis-
boa, no Chiado, temos uma situação semelhante. Temos 
um edifício em obras que dentro de pouco tempo será 
um hotel. Era um edifício que estava devoluto, com uma 
licença de construção, portanto foi muito fácil comprar 
esse projeto. Ou seja, apesar de o modelo preferencial 
ser trespasse e arrendamento, estamos sempre abertos 
à conversão de imóveis e contratos de arrendamento.
Por sermos uma participada por fundos de capital de ris-
co geridos da Inter-Risco, estamos impedidos de adquiri 
imóveis, permitindo-nos utilizar esses montantes, por um 
lado para os trespasses e por outro, para obras e remo-
delações que fazemos em todos os hotéis. Nós só colo-
camos a marca Stay depois de termos a obra totalmente 
finalizada. 

Dirhotel - Quando se fala em capital de risco normal-
mente são bens que são comprados para serem renta-
bilizados para depois voltar a vender.
N.P.V. – Faz parte dos objetivos da Inter Risco a aliena-
ção do grupo em 2022 / 2023, depois de ter sido criado 
valor..

Dirhotel - Portanto a história de poder ser vendido está 
sempre na equação?
N.P.V. – Temporalmente o nosso objetivo é que a empre-
sa esteja numa fase de venda em 2022 ou 2023, nunca 
antes, porque nós temos neste momento dois hotéis 
que fechamos contrato em Abril, no aeroporto do Porto 
e no de Lisboa. O do Porto é um hotel que já está cons-
truído e conseguimos chegar aos proprietários numa al-
tura em que estavam a decidir se exploravam ou davam 
à exploração e em pouco tempo conseguimos ganhar 
essa operação. 
Em Lisboa o caso é diferente. É um projeto novo, que 
já fica em Loures, mas só estará pronto em meados de 

2020. Temos outra oportunidade em Lisboa, em que es-
tamos a negociar contratos, que contamos abrir portas 
em 2021, 22. Depois de adquirir as últimas unidades que 
pretendemos, precisamos sempre de ter algum tempo 
pelo que a venda do grupo não ocorrerá nunca antes 
de 2022/2023.

Dirhotel - A estratégia de desenvolvimento é fazer 
crescer até um determinado número...
N.P.V. – A estratégia de crescimento e de desenvol-
vimento que nós pretendemos é que em 2022/23 
tenhamos um volume de negócios de cerca de vinte 
milhões de euros e um EBITDA de 7 milhões de euros 
para mil quartos aproximadamente. Ainda falando e 
voltando atrás, da parte da sociedade capital de risco, 
em 2017/ 2018 o ticket que foi alocado pela Inter-Risco 
para este projeto foi totalmente consumido nas aqui-
sições e obras que fomos fazendo. Em 2018 fizemos 
um aumento de capital a uma outra Sociedade Capital 
de Risco chamada Menlo Capital que ficou com 15% 
da Just Stay Hotels e fez uma entrada de 3,5 milhões 
de euros. Simultaneamente, os investidores dos fundos 
da Inter-Risco entraram com outros 3,5 milhões de 
euros. Neste momento depois do aumento de capital, 
ficámos com 7 milhões de euros disponíveis para ex-
pansão, e esses 7 milhões permitem-nos ultrapassar a 
fasquia dos 800 quartos. E depois em 2023, o objetivo 
será os mil quartos.

Dirhotel - Tem ideia de qual será o investimento total?
N.P.V. – Nós até hoje investimos 15 milhões de euros 
em aquisições de negócios e remodelações. Se a estes 
juntarmos os 7 milhões do aumento de capital estamos 
a falar de 22 milhões. Perspetivamos um investimento 
global a rondar os 30 milhões de Euros.

Dirhotel - Pelo que percebi a Just Stay Hotels opera 
num determinado segmento, o Grande Hotel de Paris 
no Porto será o único que sai um pouco dessa esfera... 
N.P.V. – Assim como o do Chiado, que se assemelha 
muito ao Grande Hotel de Paris, que é o mais antigo do 
Porto e é um hotel, que eu diria, com charme, a preci-
sar de muitas obras. Encontramos ali uma oportunidade 
de entrarmos no Porto com uma nuance interessante 
naquele hotel. O hotel tem 42 quartos em funcionamen-
to e o negócio que fizemos incluiu também o edifício 
adjacente e por isso vamos conseguir passar para 79 
quartos. Mantemo-nos fiéis ao limited service, o hotel, 
quando nós iniciamos a exploração já não tinha nenhum 
serviço que não tenhamos agora, ou seja não tinha res-
taurante nem piscina. Respondendo à sua questão, não 
foge e também acreditamos que não seja um segmento 
diferente. Vamos manter a história do hotel, com foco 
na glorificação das figuras ilustres que por lá passaram 
já ao longo destes 141 anos, como Camilo Castelo Bran-
co, Eça de Queirós, Guerra Junqueiro e Rafael Bordalo 
Pinheiro. Vamos ter alguns elementos diferenciadores 
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de decoração, nomeadamente nas áreas públicas e dos 
quartos, mas poucos elementos.

Dirhotel - Mas em termos de rentabilidade do hotel, um 
hotel no Porto será mais fácil de rentabilizar do que, por 
exemplo, em Torres Vedras…
N.P.V. – Sim, sem dúvida.,

Dirhotel - E como é que lidam com essa realidade?
N.P.V. – A rentabilidade no Porto e em Lisboa é maior 
do que na província mas no nosso modelo de negócio 
temos colaboradores na receção, nos pequenos-almo-
ços, no bar, e de resto trabalhamos com empresas de 
outsourcing, trabalhamos por quarto limpo no hou-
sekeeping, a manutenção também é subcontratada, 
temos atualmente 80 colaboradores na empresa com 
a sede incluída e o que procuramos fazer é libertar as 
equipas dos hotéis do maior número de tarefas admi-
nistrativas e chamá-las para a sede, para que as pes-
soas que estão com os clientes possam dedicar tempo 
aos clientes e assim evitar situações como estarmos a 
falar com alguém e esse alguém estar a olhar para o 
computador ou a escrever um papel.  
Também tem a ver com a localização. Por exemplo o 
hotel de Faro não sofre com a sazonalidade porque está 
numa localização estratégica. Esse também é um dos 
eixos estratégicos: a centralidade dos hotéis. Todos os 
nossos hotéis são no centro da cidade, com exceção 
das unidades dos aeroportos de Lisboa e Porto, mas 
um cliente que fique no hotel do aeroporto de Lisboa 
fica praticamente no centro da cidade. A centralidade é 
fundamental para nós.

Dirhotel - Apesar de terem muitos serviços subcontra-
tados têm de ter uma equipa e esse crescimento da 
rede implica um esforço de contração e na hotelaria 

existe um grande problema de retenção de pessoas. 
Como lidam com esse problema?
N.P.V. – Em primeiro lugar o que tentamos é sempre uma 
formação de aculturação ao modelo de negócio que é 
ministrada pela CEGOC com quem trabalhamos desde 
o início. Uma primeira formação de um dia chamada as 
Boas-vindas à Stay Hotels, em que todos os colabora-
dores ficam a saber quem são os acionistas, qual é o 
modelo de negócio, quais são objetivos, os valores, a 
missão. Numa segunda fase temos uma formação que 
aponta muito para a relação entre os colaboradores e 
os clientes e uma terceira com enfoque forte na venda. 
Os colaboradores da Stay Hotels beneficiaram de mais 
de 2.750 horas de formação ministradas pela CEGOC.
Além dessa formação procuramos ter equipas descon-
traídas, tentamos ter uma equipa de gestão que seja 
próxima das operações, acessível, e em que somos 
todos próximos uns dos outros, depois temos alguns 
benefícios para todos os colaboradores, como por 
exemplo um seguro de saúde para todos, um prémio 
anual que pode ir até três salários brutos mensais além 
de haver a hipótese de crescimento dentro da carreira, 
começarem na receção e depois evoluírem para outros 
cargos. 

Dirhotel - A hotelaria tem uma grande percentagem de 
mão-de-obra de indiferenciados. A Cegoc também vos 
ajuda na formação específica?
N.P.V. – Não, não temos formação prática e técnica mi-
nistrada pela Cegoc. Aquilo que procuramos fazer são 
formações internas em que os colaboradores que con-
sideramos que têm mais potencial são padrinhos dos 
outros que entram e dão-lhes formação. Eu acredito 
que entre contratar uma boa pessoa e um bom profis-
sional, prefiro contratar uma boa pessoa porque com 
formação consigo fazer de uma boa pessoa um ótimo 
rececionista por exemplo.

Dirhotel - Como é que têm sido os vossos resultados?
N.P.V. – Em 2016 faturámos 3 milhões, em 2017 foram 5,8 
milhões, em 2018 foram 7 milhões e em 2019 temos um 
objetivo de 10 milhões de euros, isto porque vamos ter 
mais dois hotéis no segundo semestre do ano.. Em 2018, 
as OTA’s representaram cerca de 73% das vendas de 
alojamento realizadas. No primeiro trimestre de 2019 fa-
lamos num valor que ronda os 67%. Este é, sem dúvida, 
um forte alicerce do negócio e que queremos manter, 
mas temos reunido esforços para aumentar as vendas 
diretas, principalmente através do nosso website. n

Todos os 
nossos hotéis 
são no centro 

da cidade com 
exceção das 

unidades dos 
aeroportos de 

Lisboa e Porto,
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E
ste ano, o XV Congresso Nacional da Asso-
ciação de Directores de Hotéis de Portugal 
decorreu entre 11 e 13 de abril, no Monte-
belo Viseu Congress Hotel, tendo contan-

do mais uma vez com a presença da Secretária de 
Estado do Turismo, Ana Mendes Godinho.

No seu discurso, que decorreu no final do primei-
ro dia, a SET referiu alguns números do turismo, 
nomeadamente o crescimento das receitas turísti-
cas em 45% nos últimos três anos, representando 
o sector 51% das exportações de serviços. A SET 
salientou ainda a necessidade de continuar a tra-
balhar para abrir ainda mais o “mapa turístico de 
Portugal” e saber como gerir questões como a sus-
tentabilidade e a sobrecarga, como se aumenta a 
descentralização da procura e levar as pessoas a 
descobrirem outros destinos portugueses. Nesse 
sentido avançou que o governo criou o Revive Na-
tureza, uma extensão do programa para a recupe-
ração e valorização de imóveis públicos Revive que 
abrange as antigas casas de abrigo e de guardas 
fiscais que estão abandonadas com o objetivo de 
fazer uma rede.

Balanço do XV Congresso
Nacional Da ADHP
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Sobre o repto lançado pelo presidente da direção 
que sublinhou a necessidade do reconhecimento 
das profissões da atividade turística e demonstrou 
preocupação pela política dos recursos humanos, 
Ana Mendes Godinho prometeu para breve a di-
vulgação para consulta dos resultados dos con-
tributos de todos para a revisão da portaria da 
Classificação dos Empreendimentos Turísticos, 
acrescentando que o sistema de classificação da 
hotelaria passará a integrar uma área dedicada aos 
Recursos Humanos, às acessibilidades e à susten-
tabilidade.

Sob o tema “Património e Qualificação: Dois ve-
tores da rentabilidade hoteleira”, o congresso de-
bateu os grandes desafios para os profissionais da 
hotelaria a curto, médio e longo prazo. 

Coube ao presidente da direção da ADHP, Raúl 
Ribeiro Ferreira, abrir os trabalhos, tendo no seu 
discurso sublinhado alguns dos principais desafios 
que se colocam à profissão. “A falta de regulariza-
ção no meio e a falta de mão de obra são temas 
importantes que precisam de ser discutidos”, afir-
mou, acrescentando e ainda que “é preciso investir 
nos politécnicos. Os cursos de gestão de hotelaria 
e turismo precisam de menos professores doutora-
dos e de mais professores especializados, que lhes 
ofereçam o contacto com o mercado de trabalho.”

Outro dos tantos temas discutidos no primeiro dia 
de congresso onde o tema principal foi as assi-
metrias regionais no turismo, foram os novos de-
safios da área. António Marques Vidal, Presidente 
da APECATE, é da opinião de que “os eventos e a 
animação turística motivam o cliente, na hora de 
decisão final e que são a base do prolongamento 
de estadias”. Já para Artur Sá, Presidente da Escola 
de Ciências da Vida e do Ambiente, “a riqueza e o 
património cultural de cada região é também uma 
boa forma de combater este desequilíbrio entre o 
litoral e o interior”.

No segundo dia de conferência falou-se de temas 
como “O Turismo para Todos”, onde Ana Garcia, 
presidente da Accessible Portugal defendeu que 
é importante que o Turismo, sendo um forte mo-
tor da economia, seja acessível e inclusivo a todos, 
desde as estruturas físicas à informação online que 
leva à escolha e reserva de produtos e serviços tu-
rísticos.

Falou-se também da HTNG (Hospitality Technolo-
gy Next Generation) que é uma associação comer-
cial global, sem fins lucrativos, que atende empre-
sas hoteleiras e fornecedores de tecnologia. Para 

Marco Correia, representante europeu da HTNG, 
esta associação tem “a facilidade de promover a 
adopção de standarts e melhores práticas para aju-
dar os hóteis, através das TI (Tecnologias de Infor-
mação).”.

A HTNG tem como grupos de trabalho activos o 
5G para a hotelaria, cartões de pagamento virtuais, 
interação por voz, entre outros.

Para Marco Correia é preciso investir em TI na ho-
telaria e deixa algumas ideias: self-service check-in, 
smart-TV com capacidade de streaming, aplicação 
móvel para a chave do quarto ou suíte e a melhoria 
da rede de WI-FI.

A intervenção de Carlos Diez de la Lastra foi uma 
das mais apreciadas. O diretor geral da Les Roches 
falou sobre a luta cada vez maior pelo talento, e o 
que é que as escolas estão a fazer nesse sentido, 
uma vez que a educação de hoje não é a mesma 
que era há uns anos. O responsável salientou como 
uma das soft skills mais apreciadas a sensibilidade 
de perceber como reagir em diferentes circunstân-
cias perante o mesmo cliente. n

“Os cursos 
de gestão 
de hotelaria 
e turismo 
precisam 
de menos 
professores 
doutorados 
e de mais 
professores 
especializados, 
que lhes 
ofereçam o 
contacto com 
o mercado de 
trabalho”
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1	 PRÉMIO CARREIRA
ANTÓNIO MUCHAXO

2	 MELHOR DIRETOR DE HOTEL
MARCOS SOUSA
Nau Salgados Palace

3	 MELHOR DIRETOR DE ALOJAMENTO
LÍDIA CARVALHO
Grupo Visabeira

4	 MELHOR DIRETOR 
COMERCIAL,MARKETING & 
VENDAS
AMÁVEL GUERREIRO
Hilton Vilamoura As Cascatas Golf 
Resort & Spa

5	 MELHOR DIRETOR DE F&B 
DAVID MADEIRA
Quinta do Lago Resort

6	 MELHOR GESTOR DE 
POTENCIAL HUMANO
MIGUEL LUÍS
Hotel Ritz Four Seasons Lisboa

7	 MELHOR JOVEM DIRETOR DE 
HOTEL
PATRICIA PURSHOTAM
Hotel SANA Executive 

8	 MELHOR EMPRESA DE 
OUTSORCING
DELTA CAFÉS
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Sogenave
Uma repetente que não perde a oportunidade de estar presente no congresso da 
ADHP com uma grande equipa. “É sempre importante estar presente para divulgar 
novidades e produtos” referiu Raquel Mendes, diretora comercial da Sogenave. Estas 
ocasiões servem para perceber que há uma boa receção nos produtos saudáveis e 
sustentáveis, por isso há uma aposta. Uma das vantagens do grupo que a responsável 
apontou foi a sua “distribuição capilar” que lhes permite estar em qualquer local e o 
cliente sabe que tem o mesmo produto em qualquer lugar do país. No congresso a em-
presa foi a responsável pelo catering dos coffee-breaks tendo o sumo natural de laranja 
e as frutas naturais cortadas sido dois produtos estrela.

M
ais um ano em que os patrocinado-
res disseram “presente” no congres-
so da ADHP que em 2019 se reali-
zou em Viseu. Apesar de muitos 

serem repetentes como o caso entre muitos 
outros, da Recheio, que patrocinou o jantar 
dos prémios, houve algumas estreias como 
a tecnológica Venza de proteção de dados 
na indústria hoteleira, ou a Häfele que de 
entre o seu extenso universo, oferece, por 
exemplo, soluções de controlo de aces-
sos à indústria hoteleira. A organização, 
o conteúdo programático e os oradores 
estiveram em destaque para os patroci-
nadores presentes que não deixaram de 
aproveitar também a ocasião para pro-
moverem os seus produtos e serviços, 
para darem a conhecer novidades, 
para consolidarem parcerias e até an-
gariarem clientes.

Les Roches
Além de estar presente na área expositiva do congresso, a Les Roches voltou a 
participar nos Xénios – Prémios de Excelência na Hotelaria, atribuindo uma Pós 
Graduação Executive em Hospitality Management ao Melhor Jovem Director, 
entregue pelo Diretor Geral da Les Roches Marbella, Carlos Diez de La Lastra 
que também fez uma apresentação durante o congresso, subordinada à forma-
ção como fator indutor de conhecimento e competência. 

Sobre a presença da Les Roches como patrocinador, Pedro Martins destacou a 
aproximação com a ADHP, a escolha do destino e o facto de muitos participan-
tes serem futuros profissionais.

Delta
Para a Delta a organização do 
congresso esteve “à altura das 
suas necessidades” e consi-
derou os conteúdos “atuais e 
interessantes”, no entanto dei-
xa uma nota para uma “maior 
participação do público”, para 
“ser mais abrangente” e ter 
“uma maior participação dos 
diretores”, saudando também 
a mudança sistemática de local 
de realização todos os anos, 
ainda que “formato da sala não 
tenha sido o mais adequado”. 
Para a Delta a presença da Se-
cretária de Estado do Turismo, 
Ana Mendes Godinho, foi “im-
portante”. Além dos parabéns 
à equipa, a Delta deixou ainda 
a promessa de regressar para 
o ano.
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Cabid
A Cabid foi uma das estreantes no XV Congresso e uma das que despertou mais curiosidade. Tal 
como o nome faz prever, o principal produto da empresa são cabides, mas que têm um twist. São 
feitos para os restaurantes e além de resolverem a eterna questão de onde pendurar a mala de 
senhora, também resolve a questão de onde carregar o telemóvel já que os cabides, feitos em 
madeira, têm opção de powerbank integrado com saídas usb que permitem carregar o telemóvel. 
Os vencedores dos Xénios 2019 receberam cada um deles, um exemplar de um Cabid.

Vanessa Luz Clara, a representante da empresa no local, referiu que a participação no congresso 
foi vista como uma oportunidade de mostrar um produto novo português, sendo por isso um 
ponto fantástico para networking.

PSG
A empresa de segurança PSG é outra das que todos os anos marca 
presença no congresso da ADHP e como tal verifica uma evolução 
sistemática do certame, congratulando a associação por isso. Joa-
quim Santos, um dos responsáveis presentes, destacou a qualidade 
do conteúdo programático, tendo sido abordados assuntos impor-
tantes, alguns dos quais em que se reviram, nomeadamente no que 
diz respeito ao tema da mão-de-obra.

Makro
Para os representantes da 
grossista Makro, Artur Gato 
de Lisboa e Patrícia Chicha-
ro, da zona centro, a aposta 
no local e na temática do 
congresso foi muito boa, 
até porque, em termos tu-
rísticos, a zona centro “não 
vai ter o crescimento seme-
lhante a Lisboa porque não 
há aposta das empresas na 
zona centro”. Artur Gato 
considera o evento de “top” 
mas gostaria de ver mais 
eventos pequenos, como 
por exemplo mais seminá-
rios, para partilha de infor-
mação, de boas práticas, 
sinergias. 

Dauti
O representante da empresa 
de fardas e outros equipa-
mentos Dauti, José Alberto 
Castro, considerou a parti-
cipação “muito interessante 
pelos contactos com clientes 
e potenciais clientes. Como 
nota de destaque referiu a 
qualidade da organização 
embora gostasse de “ver mais 
diretores”, apontando como 
solução para atrair mais pro-
fissionais, a alteração da data 
“para a época baixa, início do 
ano ou em novembro”. Adian-
tou ainda que está a consi-
derar regressar na próxima 
edição.
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F
oi perante uma sala repleta que 
os órgãos sociais da nova dire-
ção da ADHP tomou posse no 
passado dia 4 de junho no Hotel 

Júpiter, em Lisboa. 

Raul Ribeiro Ferreira mantém-se à frente 
da associação como presidente da dire-
ção e durante o seu discurso de tomada 
de posse salientou que neste novo man-
dato, para o triénio 2019-2022, terá como 
uma das principais prioridades a forma-
ção e o aumento de notoriedade da pro-
fissão “Ser diretor de uma unidade hote-
leira atualmente é verdadeiro desafio, as 
competências e necessidades exigidas 
vão muito além da Gestão operacional”.

O presidente reeleito deixou presente 
que esta nova direção, à semelhança da 
que presidiu nos últimos seis anos, “é 
uma direção jovem, com uma visão mais 
moderna face às funções e desafios de 
um Diretor de Hotel nos dias de hoje” e 
por isso pretende manter o objetivo que 
sempre teve desde que tomou posse a 
primeira vez e por isso ganrante uma li-
nha de continuidade, sem cortar com o 
que tinha sido feito, continuando “a ten-
tar resolver os problemas que existiam, 
muitos deles alheios à associação”.

No mandato que agora inicia a direção 
vai continuar a defender a profissão de 

Diretor de Hotel, relembrando que hoje 
em dia um director tem de ter conheci-
mentos em diversas áreas, desde a parte 
mais tradicional do alojamento, à parte de 
marketing digital, financeira, comercial, 
sustentabilidade, qualidade, jurídica, ma-
nutenção, segurança, relações públicas, 
relções internacionais, recursos humanos, 
compras, F&B com a parte da cozinha.

O presidente lembrou ainda que 23% 
dos directores de hotel são mulheres 
e 77% são homens, havendo ainda um 
longo caminho a percorrer em prol de 
um maior equidade entre homens e mu-
lheres numa profissão em que se traba-
lha uma média de 28 anos.

Continuar a trabalhar na campanha pela 
certificação dos directores de hotel, es-
tando essa certificação identificada na 
unidade hoteleira provando que aquela 
unidade tem um director certificado, au-
mentar a visibilidade da certificação

Raul Ribeiro Ferreira garantiu que a 
formação dos diretores de hotel conti-
nuará a ser um dos principais estímulos 
da ADHP e que irá dar continuidade à 
política de parcerias e convénios com 
várias instituições de ensino nacionais e 
estrangeiras com o objetivo de preparar 
um futuro que acontece agora. n

Tomada de Posse dos
Órgãos Sociais da ADHP  – Associação
Dos Diretores de Hotéis de Portugal 

Órgãos Sociais

Assembleia Geral

•	Presidente – José Portugal Catalão

•	1º Secretário – Henrique Pontes Lopes

•	2º Secretário – �Sérgio Renato das Neves Simões

Direção

•	Presidente – Raul dos Santos Ribeiro Ferreira

•	Vice-Presidente – �Fernando Miguel Farropas  
Garrido

•	Secretário – José João Serrano

•	Tesoureiro – Paulo Jorge Ferreira Cabaças Lopes

•	1º Vogal – Marco Aleixo Pinto Moura da Silva

•	2 º Vogal – António Manuel da Silva e Melo

•	3 º Vogal – Miguel Maria Pereira de Mello Breyner

•	4 º Vogal – Nuno Miguel Fernandes Dias Leandro

•	5 º Vogal – Patrícia dos Reis Correia

•	Secção Júnior – �Leonardo de Sousa Henriques das 
Neves Simões

Conselho Fiscal

•	Presidente - Fernando Mateus Dias Carvalho

•	1º Secretário – Carlos Ferreira da Costa

•	2º Secretário – Maria da Luz Deslandes Pinto Basto
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Tomada de Posse dos
Órgãos Sociais da ADHP  – Associação
Dos Diretores de Hotéis de Portugal 

Sabemos que a optimização do seu tempo e a conveniência são fatores determinantes  
para o sucesso do seu negócio. Por isso, apostamos em serviços que levam a melhor seleção  
de produtos (alimentares e não alimentares) à sua porta, na data e janela horária escolhida, 
com toda a comodidade e garantia de rigor.

Envie-nos a sua encomenda  
ou encomende através da nossa 
equipa de gestores de clientes.  
Na loja, uma equipa de especialistas 
irá preparar cuidadosamente a sua 
encomenda para que seja entregue 
na data e hora que lhe for mais 
conveniente.

Onde quer que esteja e a qualquer 
hora, agora já pode fazer a sua 
encomenda cómoda e rápida, 
acedendo a todas as novidades e 
soluções que procura para o seu 
negócio, na nossa loja online. Basta 
compor o seu carrinho de compras 
digital e solicitar o dia de entrega.

SIMPLES, RÁPIDO E FÁCIL:  
A MAKRO À SUA PORTA

LEVAMOS A                   ATÉ SI

S E R V I Ç O
D E  E N T R E G A S

LEVAMOS A MAKRO ATÉ SI

SÃO SÓ VANTAGENS
CONFORTO E ECONOMIA DE TEMPO  
Não é necessário deslocar-se  
a uma das nossas lojas, pelo que 
este serviço é a solução perfeita.

ACOMPANHAMENTO 
PERSONALIZADO 
Será acompanhado por especialistas 
e gestores de clientes Makro, em 
todas as etapas do processo.

GARANTIA DE HIGIENE 
E SEGURANÇA ALIMENTAR 
Toda a cadeia de abastecimento 
segue as mais exigentes regras 
de segurança, com certificação

COMPROMISSO DE FRESCURA 
E QUALIDADE 
Receberá na morada que indicar 
os produtos encomendados e 
cuidadosamente selecionados
pelos nossos especialistas.

DIVERSIDADE DE SOLUÇÕES 
A PREÇOS COMPETITIVOS 
Dispomos de uma grande 
variedade de produtos à medida 
do seu negócio, sempre 
aos melhores preços.

€
CONGELADOS

COFFEE BREAK

MARISCO

& OFFICE SOLUTIONS

E VINHOS DE VERÃO

BBQ & GRILL

A sua loja Makro onlineA sua loja Makro online
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A ADHP irá dar continuidade aos CEDH (Cur-
sos de Graduação em Direcção Hoteleira) 
neste novo ano lectivo. 

Neste momento estão já agendadas três 
datas, respetivamente em Lisboa cujo início está mar-
cado para 19 de setembro próximo e que termina a 6 
de fevereiro de 2020; no Porto o curso inicia a 17 de 
outubro e estende-se até 29 de fevereiro de 2020. O 
Algarve será o local onde irá decorrer o terceiro curso 
de 13 de novembro até a 28 de fevereiro 2020, num 
total de 272 horas por formação que abrange todas as 
áreas da operação e gestão hoteleira. 

Para o CEDH de Lisboa a ADHP vai manter a parceria 
com a Universidade Lusófona, um modelo que tam-
bém será introduzido no Curso do Porto celebrando 
uma parceria com o Instituto Politécnico do Porto. 
Todos os cursos contam com formadores altamente 
capacitados e com experiência, tanto locais como na-
cionais, para dar uma perspetiva mais abrangente das 
matérias.

Todos os cursos têm um limite máximo de 18 forman-
dos abrindo as inscrições para o curso em Lisboa no 
dia 29 de Julho. As inscrições serão consideradas por 
ordem de chegada e após respectivo pagamento. 

Formações Modulares
Além dos CEDH e para dar resposta ao mercado a 
ADHP organizou para este ano formações modulares 
que serão dadas ao longo do ano, de Setembro 2019 a 
Julho de 2020. 

Até agora estão delineadas cinco áreas de formação 
modelar, com formadores reconhecidos, nas seguintes 
áreas e cursos: 

Marketing Digital 
•	 Gestão de Redes Sociais (40h)
•	 Fundamentos de Marketing Digital (24h)
•	 Medir para Gerir o Marketing Digital (30h)
•	 Plano Anual de Publicidade Online (28h

Tecnologias da Informação TI
•	 Seleção de sistemas (25h)
•	 Planeamento e orçamento dos TI’s (25h)
•	 Segurança e conformidade informática para a indús-

tria hoteleira (25h)

Gestão de Equipas e Comunicação
•	 Coaching e Comunicação (25h)
•	 Liderar com Inteligência Emocional (25h)
•	 Criar Equipas de Alta Performance (25h)
•	 Liderança e Produtividade (25h)
•	 Relações Interpessoais, Gestão de Stress e Conflitos 

(25h)
•	 Awake to Life com PNL (Programação Neuro Lin-

guística (25h)

Gestão de F&B
•	 Boas Práticas e Análise de casos em F&B (25h)

Gestão de Recursos Humanos
•	 A gestão estratégica do talento organizacional
•	 Gerir o desempenho individual e das equipas 
•	 Construir ambientes de trabalho positivos
•	 Know you – Potenciar o Estilo de Liderança
•	 Gestão Estratégica de Recursos Humanos: da Con-

ceção à Execução
•	 Target Selection - uso da entrevista em contexto de 

seleção

A agenda das primeiras ações será divulgada em bre-
ve, sendo o objetivo da ADHP levar estas ações a todas 
as regiões do País.

Mais informações e inscrições podem ser obtidas atra-
vés da ADHP, através do email geral@adhp.org ou pelo 
telefone 213 017 443. n

PLANO DE FORMAÇÃO
ADHP 2019/2020

as inscrições 
para o curso em 

Lisboa no dia 
29 de Julho. As 
inscrições serão 

consideradas 
por ordem de 

chegada e 
após respectivo 

pagamento.
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Formandos do CEDH no 
Algarve recebem diplomas

J
á foram entregues os Diplomas aos 25 for-
mandos dos Cursos de Especialização em 
Direção Hoteleira realizados no Algarve nos 
anos 2017/2018 e 2018/2019.

Os cursos, organizados pela ADHP, têm um total 
de 272 horas e são ministrados por formadores que 
são profissionais em hotelaria, em hotéis de refe-
rência, com carreiras sólidas e formaçã o superior 
especializada. Além disso, 100% do corpo docente 
tem experiência de docência de ensino superior e/
ou formação de graduação em Direção hoteleira.

Esta formação de Especialização em Direção Ho-
teleira tem como objetivo geral, contribuir para a 
valorização de profissionais do sector da hotelaria, 
bem como preparar tecnicamente profissionais 
que pretendam exercer as funções de diretor de 
hotel que provenham de outras áreas de atividade 
ou que estejam em início das carreiras e auxiliar os 
atuais diretores/as que desejem atualizar conheci-
mentos e partilhar boas práticas.

Os objetivos específicos do curso são demonstrar 
competência na gestão de hotéis, de diferentes ti-

pologias, supervisionando a eficiência e qualidade 
de serviço, em todos os domínios da operação e 
demonstrar competências de gestão e supervi-
são diária da operação e gestão estratégica da(s) 
unidade(s) refletindo as melhores práticas nacio-
nais e internacionais estabelecidas.

Em termos pedagógicos, a formação do curso de 
especialização é orientada para a prática, com re-
flexão da aplicação dos conteúdos formativos ao 
desempenho da função de Diretor/a de hotel.

O módulo de business plan é transversal a toda a 
ação, sendo um projeto prático onde os formandos 
desenvolvem o plano de negócios para o seu hotel, 
que será simulado caso o formando não desempe-
nhe funções de Direção naquele momento.

A formação é baseada em estudos de caso, na par-
tilha de experiências, em trabalhos de grupos, em 
simulações, na análise e implementação de boas 
práticas e principais SOP (standard operational 
procedures) por categoria de produto hoteleiro.n

100% do corpo 
docente tem 
experiência de 
docência de 
ensino superior 
e/ou formação 
de graduação 
em Direção 
hoteleira.

formação  |  DIRHOTEL  |  3736 | DIRHOTEL  |  formação



Dream Plus apresenta nova imagem Maestrella  
no mercado português

A Dream Plus, empresa de food service 
especializada em produtos de origem 
italiana, apresenta ao mercado de 

restauração nacional a nova imagem e a nova 
gama da marca Maestrella, para a qual tem a 
distribuição exclusiva em Portugal.
Maestrella é a marca do universo Eurial dedi-
cada ao mercado profissional, com uma vasta 
gama de queijos para pizza e gastronomia ita-

liana, sendo a marca líder em França no mer-
cado de FAFH (Food Away From Home) em 
termos de volume.
Com forte implantação internacional junto dos 
pizzaiolos, incluindo os italianos, Maestrella lan-
ça com regularidade novos produtos, quer em 
versão fresca quer em versão IQF (Individual 
Quick Freezing).
Para além da Mozzarella, o queijo de excelên-

cia dos pizzaiolos, a marca também oferece 
Gorgonzola DOP, Taleggio DOP e Provolone 
DOP.
A marca apresenta agora uma nova imagem 
e novas embalagens, com mais informação e 
conselhos técnicos detalhados, como a percen-
tagem de matéria gorda, tipos de forno adapta-
dos, temperatura ou tempo de cozedura. n

Roca recebe ‘Best of the best’ dos 
prémios Red Dot 2019

A Roca recebeu o galardão máximo dos 
prémios internacionais de design Red 
Dot, com o melhor design inovador 

na categoria de ‘Espaços de banho e equipa-
mento sanitário’ e um ‘Best of the best’ pela 
coleção de lavatórios desenhada pelo reco-
nhecido arquiteto brasileiro Ruy Ohtake.
Criada para o mercado brasileiro, a coleção ca-
racteriza-se por um design intemporal e orgâni-

co, inspirado nas formas da natureza; mais con-
cretamente, nas curvas das ondas, na linha do 
horizonte e na forma mais pura do design, o ovo. 
Ohtake desenhou quatro modelos de lavatórios, 
cada um disponível em quatro cores com acaba-
mento mate (branco, grafite, castanho escuro e 
preto), para além do tradicional branco.
Toda a coleção foi produzida com a tecnologia 
Fineceramic, exclusiva da Roca: um material 

cerâmico ultrafino com um máximo de 5mm 
de espessura, que permite ter peças 40% mais 
leves e 30% mais resistentes comparativamen-
te aos lavatórios convencionais, com paredes 
muito finas e definidas que oferecem um maior 
design. Nas palavras do arquiteto, “eu gosto do 
elemento curvo porque é mais difícil que uma 
linha reta. O aspeto de uma curva é imprevisí-
vel e permite ter várias perceções”. Trata-se da 
primeira linha de produtos para o espaço de ba-
nho desenhada por Ohtake, na qual conseguiu 
aplicar o seu reconhecido estilo arquitetónico. n
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Nova linha de produção da 
Délifrance em Romans-sur-Isère 
consolida centro de excelência da 
viennoiserie

Inaugurada em Março, a nova linha de pro-
dução de viennoiserie ultracongelada de 
Romans-sur-Isère confirma a fábrica da 

Délifrance como um polo de excelência in-
dustrial com vocação internacional. Com uma 
capacidade de produção adicional de 25 mil 
toneladas, ou seja, 1,5 milhões de viennoise-
ries por dia, a Délifrance, empresa do Grupo 
Vivescia, posiciona-se para acompanhar o 
forte crescimento do mercado internacional 
da pastelaria folhada.
A nova linha tem uma capacidade de produção 
diária de 1,5 milhões de produtos viennoiserie: 
croissants, pães de passas, pães de chocolate 
e croissants recheados, com ou sem cobertura, 
formato pequeno ou grande. No total, foram 
adicionadas 25 mil toneladas por ano de capa-
cidade de produção às existentes 50 mil tone-
ladas e já foram criados 70 novos empregos, 
de um total de 360 pessoas.
Em crescimento há mais de 10 anos, o mercado 
da viennoiserie prossegue com dinamismo: + 5% 
por ano, em média, na Europa. O crescimento 
é da ordem de 4% para o congelado pronto a 
cozinhar e atinge até 6% para o cozido ultracon-
gelado. A Ásia e a América do Norte são as duas 
zonas mais dinâmicas em termos de crescimen-
to. A construção de uma quarta linha, portanto, 
responde a um duplo objetivo: ter ferramentas 
de produção que acomodem a procura e ga-
rantir produtos cada vez mais qualitativos e 
competitivos para os clientes da Délifrance. É 

também uma oportunidade para centralizar as 
competências em viennoiserie ao criar um polo 
de excelência único, com vocação internacional, 
para servir tanto o norte como o sul da Europa, 
e também a Ásia e a América do Norte.
Com esta nova linha, a Délifrance dispõe de 
uma capacidade de produção e flexibilidade 
únicas no mercado, permitindo-lhe servir tan-
to a Europa como a Ásia e América do Norte, 
garantindo simultaneamente produtos sempre 
mais qualitativos e mais competitivos. n

Groupe GM faz 
parceria com Jo 
Malone London e 
Parfums Frédéric 
Malle 

O Groupe GM assinou uma parceria 
com a marca de lifestyle Jo Malone 
London através da qual oferecerá 

aos hóspedes de todo o mundo a nova gama 
de produtos de acolhimento de luxo “Lime 
Basil & Mandarin”.
A Jo Malone London é uma marca de lifesty-
le de luxo britânica conhecida por ter aromas 
elegantemente simples com ingredientes ines-
perados.
As fragrâncias intemporais da marca são 
criadas para a descoberta: concebidas com 
mestria para serem usadas sozinhas ou com-
binadas com outras para um aroma persona-
lizado.
A marca Jo Malone London encoraja o espírito 
de generosidade: celebra a arte de oferecer, 
facilita a escolha do presente ideal. A marca 
britânica quintessencial está, agora, presente 
nos locais mais requintados de 64 países.
A nova gama tem frascos de Gel Duche & 
Mãos, Champô, Amaciador e Creme de Corpo 
& Mãos de 40 e 75 ml, além de sabonetes de 
30 e 50 g, embrulhados em Allegro. Os pro-
dutos Jo Malone estarão disponíveis em hotéis 
de cinco e seis estrelas e em estâncias de todo 
o mundo.
Esta gama surge pouco depois do grupo GM 
ter anunciado o lançamento de uma linha de 
produtos perfumados de luxo em parceria 
com a Parfums Frédéric Malle. Esta primei-
ra gama Éditions de Parfums Frédéric Malle 
conta com quatro embalagens de 40 ml que 
incluem champô, amaciador, gel de duche e 
creme hidratante de corpo, bem como sa-
bonetes perfumados embrulhados em papel 
plissado, disponíveis em versões de 30 g e 50 
g. Esta coleção contém a assinatura vermelha 
da marca e é apresentada num moderno ta-
buleiro de madeira. Para elevar a experiência 
dos hóspedes, também estão disponíveis pro-
dutos adicionais como o Eau de Toilette “Eau 
de Magnolia” em frascos de 3,5 ml ou 7 ml, e 
incenso. A linha de hotel Éditions de Parfums 
Frédéric Malle estará disponível no mundo in-
teiro. n
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Nova caixa de inspeção de 
plástico K-Box para a indústria 
alimentar

A ACO concebeu a nova caixa de inspe-
ção K-BOX que, por ser fabricada em 
polietileno de alta densidade, garante 

a estanqueidade a odores e à penetração de 
líquidos. A solução é resistente a golpes e im-
pactos, a baixas e altas temperaturas (-40ºC 
+70ºC), a químicos, óleos, gorduras, hidrocar-
bonetos e derivados do petróleo, apresentan-
do-se como uma opção ideal para as instala-
ções de empresas do setor alimentar.

A ACO K-Box conta com anéis marcados para 
facilitar o seu corte e com entradas pré-marca-
das na base para poder dar acesso a tubagens 
de instalações elétricas. Encontra-se disponí-
vel em quatro tamanhos (200 x 200, 300 x 
300, 400 x 400 e 550 x 550 mm) e pode levar 
tampa ou grelha, consoante as necessidades 
do projeto onde seja necessário instalá-la. n
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Q
uem entra na hotelaria já sabe que não 
há um dia igual ao outro. Mas eu, quan-
do embarquei para a Escócia, estava 
longe de saber que seriam dias extre-

mamente diferentes, mesmo tendo a mesma fun-
ção já desempenhada em terras lusas.

Estava neste país havia 3 meses, enquanto diretora de 
um hotel, quando me foi dada a promoção de ser dire-
tora geral de 2 hotéis. O segundo, mais pequeno, fazia 
parte da família e precisava, ao que me disseram, de 
“TLC – Tender, Love and Care.”

Recordo o meu primeiro dia neste novo projeto, um 
pequeno boutique-hotel muito romântico, apenas com 
25 suites, mas muito espaçosas e algumas com lareira 
aberta. Algo típico neste pais, completamente dife-
rente da nossa realidade portuguesa. Eu feliz, lá inicio 

funções e reunida com a equipa, analiso as atividades 
desse dia, gelando da cabeça aos pés com a primeira 
frase do relatório.

“Mr Fish Funeral Tea.” – A minha mente portuguesa dis-
parou o alarme à palavra “Funeral” e não fazendo ideia 
das tradições escocesas e o seguinte diálogo, de facto, 
aconteceu:
- “Are we having a funeral?”
- Yes, Mr Fish’s funeral.
- Oh. But did he die here? (a mente portuguesa à pro-

cura de explicações sobre o porquê do funeral no 
hotel)

- Oh no, why would he? (o colega que me responde 
também está baralhado com a questão…)

- No? … (Agora estou eu baralhada…) No? So… why are 
we doing the funeral here?

Patrícia Correia
Diretora de Hotel

Casamentos
e Funerais

Naquele lindo 
hotel romântico 

faziam-se 
funerais 3 vezes 

por semana, 
algo que, devo 

confessar, me 
fazia alguma 

confusão
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- Because the widow wants to. (E neste momento, ob-
servo pela janela de um lindo hotel romântico, um 
carro funerário passar e “descarregar” o Mr Fish no 
seu caixão, numa sala das nossas. Gelei. Não estava 
a perceber nada e era eu que teria de perceber tudo. 
Estava longe de casa e numa cultura que não domi-
nava. Funerais? Jesus!

Bem, percebi que era recorrente… Naquele lindo hotel 
romântico faziam-se funerais 3 vezes por semana, algo 
que, devo confessar, me fazia alguma confusão.

Os escoceses celebram a vida de alguém que partiu. 
Mas quando digo “celebram” é mesmo isso. É uma 
festa grande, com gargalhadas e muito whiskey à mis-
tura, algo oposto da nossa tradição. Mas aceitamos e 
seguimos em frente. Estou num pais que não é o meu 
e numa cultura que desconheço, portanto tenho de 
aprender ao máximo…. E deixar-me ir nesta corrente. 
O problema acontece quando “esta corrente” me leva 
para águas profundas, onde não tenho pé e nem sei 
nadar!

E isso mesmo veio a acontecer uns dias mais tarde, 
quando eu descubro o porquê de me dizerem que para 
ser diretor de hotel teria de ter um enorme jogo de 
cintura! Algo que hoje me diverte… porque permitindo-
-me discordar, não tive só um enorme jogo de cintura, 
como me senti a verdadeira “mulher elástico”.

Passando a retratar a história, tudo acontece numa ma-
nhã normal em que tenho apenas dois eventos para 
esse dia. O funeral de um senhor… e um casamento! Mas 
como não? Ao mesmo tempo! Claro, obvio que seria!

E agora? Agora é seguir em frente porque se a equipa 
não tem medo disto, a diretora certamente não terá 
também (ou tentará a todo o custo não ter..).

Bem, abreviando, ambas as situações decorrem lado 
a lado…. Apenas uma fina parede dividindo o início de 
uma vida a dois e a despedida de uma vida… a um! 
Situações misturadas que deixam um rasto de … des-
conforto, para uma portuguesa.

Devo dizer que, apesar de ambas as situações terem 
corrido “bem”,…. Dei por mim no final de ambas… no 
lobby, de braços esticados… tentando, inconsciente-
mente, separar os clientes “felizes” dos outros. Ao fi-
nal da noite, eles, que já tinham ingerido muito álcool, 
pouco queriam saber se estavam tristes ou contentes 
e tenho a certeza que aquele momento marcou o início 
de grandes amizades!

Quanto a mim, nem queria acreditar no dia que tinha 
tido, e em quão absurdo tudo me parecia. Eu, esticada 
no lobby, tipo mulher elástica, tentando separar ale-
grias de tristezas…

Ainda hoje, e já se passaram 2 anos sobre estes acon-
tecimentos, custa a acreditar por ser tão diferente do 
que nós vivenciamos em terras lusas.

Sabem que ainda tentei falar com o nosso administrador 
sobre os funerais. Mas infelizmente, falei com ele antes 
de ver os números. O conselho que me deu foi simples… 
“Before you speak to me, look at the numbers.”.

E bem me disse ele, porque foi nesse momento que 
descobri que o povo escocês bebe muito quando está 
feliz…. Mas quando está triste… bebe muito, mas mes-
mo muito mais! Por isso, a bem do GOP…. Fazemos 
funerais! n

tudo acontece 
numa manhã 
normal em que 
tenho apenas 
dois eventos 
para esse dia.  
O funeral de um 
senhor… e um 
casamento
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C
aros associados,
Terminou mais um Congresso da nossa as-
sociação. Este ano decorreu em Viseu. Os 
nossos primeiros agradecimentos vão para a 

Região de Turismo do Centro de Portugal, na pessoa 
do seu Presidente, Dr. Pedro Machado que, desde que 
demonstramos a nossa vontade que o Congresso de-
corresse naquela Região, tudo fez para que se tornasse 
realidade. Desta boa relação saiu o reconhecimento da 
ADHP, transformando o Centro na Região 2019.

Também a Câmara Municipal de Viseu, na pessoa do 
seu Presidente e, com especial enfoco, no Vereador do 
Turismo, Dr. Jorge Sobrado, que, além de todo o apoio 
prestado, se juntou a nós em vários momentos, com 
particular destaque, no almoço de encerramento por 
ele oferecido.

Também o nosso Dele-
gado, Francisco Loureiro, 
não mediu esforços para 
que fossemos recebidos 
de forma imaculada, nos 
Hotéis do Grupo Visabeira.

Falta ainda uma palavra 
de agradecimento aos pa-
trocinadores

DELTA CAFÉS, GRUPO 
GM, HOST, MAKRO, (al-
moço do Congresso), MO-
LAFLEX PSG, SOGENAVE, 
REDUNICRE, CENTRAL 
DE CERVEJAS, DAUTI, 
LE ROCHES, CARMASIL, 
CASA DE SANTAR, CABI-
DE, CATERPLUS (Patroci-
nador dos Xénios)

Parceiros de comunicação e design, MESSAGE IN A 
BOTTLE, 	MEDIAPEARL

Parceiros institucionais, REGIÃO DE TURISMO DO CEN-
TRO DE PORTUGAL, CAMARA MUNICIPAL DE VISEU, 
MONTEBELO VISEU CONGRESS HOTEL E CASA DA 
INSUA.

Deixei para último, mas não por serem menos impor-
tantes, todos os oradores, que se deslocaram a Viseu, 
para que, com as suas opiniões e conhecimentos, nos 
enriquecerem.

Este ano, podemos afirmar, que atingimos os dois públi-
cos-alvo que procuramos quando elaboramos os pro-
gramas dos congressos, sabemos que a componente 
política é importante, porque nestes eventos, transmite-
-se a força e capacidade que as entidades têm de levar 
nomes sonantes, mas no nosso caso, interessa-nos fazer 

um caminho mais técnico, levar nomes sonantes sim, 
mas que acrescentem aos diretores de hotel, conheci-
mento que possam usar na sua gestão do dia a dia.

Estiveram presentes mais de duzentos Diretores de Ho-
téis e Departamentais, mais de cento e vinte alunos de 
sete escolas, com Curso Superior de Gestão Hoteleira 
e também alunos das Escolas do Turismo de Portugal,

No fim do primeiro dia de Congresso realizou-se o jan-
tar da entrega dos prémios Xénios 2019, que este ano 
contou com uma votação de mais de cento e cinco mil 
votos. Estes números são a prova que todos os candida-
tos são vencedores, independentemente dos que leva-
ram o troféu, e acabam por ser representantes de todos 
aqueles que fazem diariamente da hotelaria portuguesa 
o melhor destino Europeu, pela terceira vez consecutiva 
nos prémios World Travel Awards.

Esta Direção tomou posse para um terceiro mandato, 
numa altura em que acreditamos, mais do que nunca, 
que o papel do Diretor de Hotel é fulcral na gestão e na 
qualidade da hotelaria portuguesa.

Sabemos claramente e sem ilusões, qual o estado real 
das empresas do setor, quais os desafios com a falta de 
mão de obra, as novas exigências com a proteção de 
dados, as obrigações na área da segurança alimentar, os 
requisitos dos bombeiros, a dificuldade em subir taxas 
de ocupação, preços e consecutivamente o REVPAR, 
com o aparecimento de novas tipologias de alojamento, 
e o reaparecimento de destinos que nos últimos anos 
estiveram com menos visibilidade.

Poderíamos continuar a enumerar as várias responsabi-
lidades que advêm das funções que todos nós desem-
penhamos diariamente e que hoje em dia em muitas 
unidades chega já a uma responsabilidade financeira/
serviço de dívida.

Durante os próximos meses, a Direção, junto dos seus 
Delegados, irá promover encontros com os seus asso-
ciados ao longo do país, para auscultar sobre o caminho 
que devemos trilhar juntos na defesa de uma hotelaria 
cada vez com mais qualidade, mas também com maior 
rentabilidade das unidades.

Temos a convicção desde o princípio, qual o caminho 
que deverá ser feito, precisamos do apoio de todos e 
todos não seremos poucos para mostrar o que é e qual 
a importância de existir um Diretor de Hotel. n

Cordiais saudações hoteleiras.

O Presidente  

Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direção
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