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Por
482,98€/més’
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para 0 movimento

Crafter Kombi com 9 lugares e e VeIRNOs e
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Agora que os dias movimentados estao de volta, esta na hora de preparar L : S s < ‘
a sua empresa para as correrias do dia a dia com a Crafter Kombi de 9 lugares, G e '

por apenas 482,98€/més*. ] SRSy hte
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Espacosa e confortavel, a Crafter Kombi é ideal para transportar passageiros

e inclui ar condicionado até nos ultimos bancos. Mas ndo é menos pratica por isso:
é também extremamente &gil, oferecendo-lhe sempre o prazer de conducao
caracteristico da Volkswagen.

*Exemplo para VOLKSWAGEN Crafter Kombi 35 2.0 TDI Net 140cv. Prestacao Mensal de 482,98€ + IVA. Contrato para
59 meses. PVP de 43.884,96€. Primeira renda de 4.500€. Valor Financiado de 35.678,83€ e valor residual de 8.777%€.
TAN 3,20% e TAEG 3,81%. Inclui 3,49€ de comissao de processamento e 425€ de comissao de abertura em Leasing
Automovel financiado por VOLKSWAGEN Financial Services, uma marca Volkswagen Bank GmbH, Sucursal em Portugal.
Exclusivo para Concessionarios que atuam como Intermediarios de Crédito a titulo acessério. Campanha valida

até 30/09/2021 apenas para Empresas. Imagem nao contratual.
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Os hotels e os
restaurantes Nao
tém obrigacao de
se substituirem aos
orgaos do Estado

a gue esse encargo
pertence legalmente
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DEPOIS DA

COMPREENSAO
VIERAM A INCOERENCIA
E A CONFUSAO

epois de, no principio da pan-
demia e durante certo tempo,
o Governo do nosso pais ter to-
mado medidas compreensiveis,
gue mereceram a aceitacdo dos portu-
gueses e produziram resultados satisfato-
rios na altura, as medidas governamentais
de combate ao virus raramente
passaram a fazer qualquer sen-
tido, do ponto de vista da sua
adequacéo a realidade, dos inte-
resses em causa e, sobretudo, da
sua desejavel eficacia.

E verdade que esta pecha esten-
deu-se a praticamente todos os
aspetos da vida das pessoas e da
atividade das empresas, confun-
didas e insatisfeitas com a profu-
sao de orientagdes, muitas vezes
contraditdrias, desconcertantes
e sobretudo inconstantes, isto é
de curta duracédo, para logo se-
rem substituidas por outras, sem
alcance e resultado faceis de
entender. Mas ndo sera abusivo
acreditar que as medidas tomadas pelo
Governo relativamente as empresas hote-
leiras, e porventura mais ainda em relacdo
a restauracdo, ultrapassaram tudo o que
de incoerente possa ter acontecido aos
outros setores da economia na mesma or-
dem de questdes. Além da falta de apoio,
quando estes setores razoavelmente o
reclamaram, o Governo veio agora impor
a hotelaria e a restauracdo a obrigacéo
de garantir que as pessoas que desejam
aceder aos seus produtos e servicos n&o
estdo infetadas e - pasme-se! - neste sen-
tido, passou a constituir encargo dos ho-

téis efetuar, pelos seus proprios meios, o
teste que comprove ser essa a condi¢ao
dos potenciais clientes a sua chegada!

Os hotéis e os restaurantes nao tém, na-
turalmente, ao seu servico pessoas com
as qualificacdes técnicas que lhes permi-
ta realizar aquela acdo com as garantias
devidas nem s&o geralmente em ndmero
de poder assegurar tarefas estranhas as
suas funcdes; mas, sobretudo, ndo tém
obrigacdo de se substituirem aos orgaos
do Estado a que esse encargo pertence
legalmente.

E neste ambiente de confusdo e res-
ponsabilidade acrescida e injusta que
as empresas hoteleiras e de restauracado
procuram seguir o seu caminho, num per-
manente sobressalto, porque além das
aberrantes medidas governamentais com
que tém de lidar, sdo ainda confrontadas
com as decisdes imprevisiveis e erraticas
dos governos de outros paises, emissores
dos turistas estrangeiros com que contam
para a sua atividade e prosperidade, os
quais ora ameagam com quarentena, no
regresso a casa, 0s seus concidadaos que
nos visitem, ora retiram a ameaca, para a
deixarem depois ficar a pairar.

Quanto mais tempo vai ser necessario
para voltarmos a uma razoavel normalida-
de? Ninguém sabe. Mas a ado¢cdo no nos-
SO pafs de orientacdes razodveis e coeren-
tes, de eficdcia comprovavel, ndo deveria
constituir dificuldade inultrapassavel. E a
verdade é que ndo podem demorar mais
tempo! B



Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direcao
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s minhas primeiras palavras sdo para agrade-
cer aos patrocinadores que, em ano de pan-
demia, ndo deixaram de fazer um esfor¢o para
estarem presentes no Congresso Nacional da
ADHP, que decorreu em Fatima, nos dias 27 e 28 de maio,
do corrente ano e que contou com praticamente com 300
pessoas, fisicas e mais de 500 visualizacbes online.

Permitam-me que os descreva como sinal do nosso
agradecimento, Delta Cafés, LGE Portugal, Sogenave,
PSG, Casa Relvas Host / Clever, Salto Systems Portugal,
Groupe GM - Amenities Exclusivos, Coca Cola Europaci-
fic Partners, ALS Life Sciences Portugal, S.A., Costa Verde,
Carmasil, Lidel - Edicdes Técnicas, Lda , Mouraplds - Con-
sultoria de Hotelaria Lda., Fatima Hotels e a Universidade
Lusofona; ISEC e ao Parcei-
ros de Comunicacéo - MIB,
Fermando Alvin.

Também quero agrade-
cer ao Centro de Portugal,
na pessoa do Dr. Pedro
Machado, pelo empenho,
apoio e profissionalismo,
que ele e as suas equipas
demonstram sempre.

A Fatima Hotels, na pessoa
do nosso colega, Alexandre
Marto, que desde o primei-
ro dia foi um entusiasta e
um descomplicado da rea-
lizacdo do Congresso em
Fatima, assim como ao Tu-
rismo de Portugal.

N&o posso ainda deixar de agradecer a toda a direcéo,
bem como a equipa técnica da Associa¢do, que com mui-
to esforgo, conseguiu montar o Congresso em poucas se-
manas, apos o fim do confinamento.

Deixei para ultimo o agradecimento a todos agueles que
se deslocaram a Fatima, sabendo os riscos que se corriam,
apesar de todas as medidas tomadas.

A Direcdo da ADHP assumiu que valia a pena termos sido
a Ultima associacao do setor a fazer um evento presencial
e a primeira a voltar aos eventos presenciais, assim que
houve autorizagao.

Esta opcdo foi tomada na linha daquelas que diariamente
os diretores pdem em pratica nos seus hotéis. O diretor de
hotel é um técnico altamente especializado e habituado
a orientar a sua unidade, adaptando-a as circunstancias
mais adversas com que se depara.

Nas ultimas décadas tivemos varias crises que trouxeram
sempre novos desafios ao setor, sabemos que esta crise,

que ainda ndo acabou, estd a ser particularmente impac-
tante na nossa area.

E verdade, que sem turistas/clientes/receitas, que ndo ha
nenhum gestor/diretor, que pudesse ter previsto esta situa-
cdo, no entanto, acho que o que podemos aprender, ndo
é a forma como entramos, mas sim a forma como saimos.

E conhecida que a situacdo da hotelaria em Portugal ndo é
toda igual, houve unidades que conseguiram resistir mais e
outras menos. Para este facto contribuiram varios aspetos
ja identificados.

Dos que sdo conhecidos, podemos salientar alguns como:
A zona territorial onde a unidade se situa, a exposicao ao
mercado internacional, o endividamento antes do Covid,
a taxa de ocupacdo média e o preco médio, que o hotel
tem de atingir para ndo perder dinheiro (sabemos que ha
muitos hotéis que tém de atingir taxas de ocupacdo acima
dos 70%, para ndo perderem dinheiro), a falta de pessoal
especializado a frente da unidade, com especial atencdo
para o diretor, e por fim, muitas unidades deixaram de tra-
balhar a drea comercial, durante este periodo.

Durante o Congresso tentamos dar aos diretores ferra-
mentas, como podem ver nesta revista e também no Canal
YouTube, para podermos rapidamente ajudar as nossas
empresas a sairem desta situagdo a medida que o merca-
do permitir, os hotéis voltem a mostrar aos seus clientes,
porque € que Portugal € um produto de exceléncia.

N&o vou identificar colegas em particular, mas ndo pPosso
deixar de parabenizar os colegas que, do Algarve ao Norte,
tém conseguido transformar e adaptar os seus hotéis, sendo
casos de sucesso na ocupacao e na rentabilidade atingida.

N&o quero acabar sem demonstrar e confessar alguma
tristeza, por muitos dos colegas que sdo vistos muitas ve-
Zes a pavonear-se Nos congressos das Associagdes Patro-
nais, falham sempre ao da sua prépria Associacdo, uma
certeza porém podem ter, a ADHP e toda a sua direcao,
trabalham 365 dias para os defender e para engrandecer
o0 nome e a funcdo do Diretor de Hotel, no dia em que
precisarem, nés estaremos ca, 0 que nNao sei se passara nas
associagdes das quais vao aos congressos.

A todos vés desejo o resto de um bom verao e que o inver-
no traga a normalizagdo que todos nds ansiamos.

Cordeais Saudagoes Hoteleiras
O Presidente
—_— s ,_,E_._.._,__'n, —

Raul Ribeiro Ferreira
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Manuel Ai Quintas
Director da Revista

as mudancas da
vida em socie-
dade serao nos
anos vindouros
muitas e bas-
tante profundas

ACERCA DA
HOTELARIA DO FUTURO

questdo de como serd a hotelaria do futuro € uma interrogacdo que se pde em cada dia da vida dos
hoteleiros, na presuncao razoavel de que sera diferente da que conhecem entdo. Porém, poucas vezes
- ou mesmo nunca desde o fim da segunda guerra mundial - a duvida se terd posto com a mesma
acuidade de agora, devido as alteracdes que a pandemia trouxe a vida das pessoas, as estruturas em

que assenta a sociedade e as organizacdes em geral.

Do que ja se sabe - e tendo em conta que muito falta
ainda saber -, as mudancas da vida em sociedade se-
rdo nos anos vindouros muitas e bastante profundas,
influenciando o proprio pensamento dos individuos
quanto a sua pessoa e ao seu relacionamento com os
outros, ndo sendo surpreendente que tenda a criar em
cada um o sentimento egoista de que devera procurar,
em primeiro lugar, garantir a sua preservagao pessoal,
o que implica, em grande medida, o seu distanciamen-
to ou isolamento relativamente aos terceiros.

A pandemia gerou nas pessoas, por toda a parte
no mundo, a sensacao de que a vida a que estavam

habituadas - e até o bem-estar de que eventual-
mente usufruiam - podera afinal colapsar num ins-
tante, de forma dramatica; e, porventura pior ainda,
gue os riscos da nova situacdo poderdo agravar-se
substancialmente com a aproximacdo de umas as
outras! A solidariedade devida de pessoa a pessoa,
salvo, felizmente, no ambiente familiar, passou a ser
apenas tedrica ou emocional, sem a expressao pra-
tica de ajuda mutua que poderd desejar-se.

Ora, sabendo-se que sdo as pessoas, uma vez consu-
midoras dos produtos e servicos hoteleiros, que geram
ou determinam normalmente a alteracdo das politicas
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e do desempenho dos empreendimentos hoteleiros, e
ndo o contrario, poucas duvidas poderdo restar de que
compete aos hotéis capitalizar as novas motivagdes,
necessidades e preferéncias dos clientes, dando-lhes a
resposta esperada por estes.

A rigidez da estrutura fisica dos empreendimentos ho-
teleiros convencionais € geralmente apontada como
fortemente inibidora de certas alteracbes desejaveis,
face ao contexto em que se processa a sua atividade
numa dada fase da sua existéncia, e na verdade assim
&, ou tem sido, sendo até responsavel por grave inapti-
d&o da oferta disponivel em muitos casos.

Dai que se torne imprescindivel que num futuro breve o
suporte fisico da atividade hoteleira deixe de constituir
um obstaculo inultrapassavel as mudancas requeridas
ou impostas pelas novas necessidades ou preferéncias
dos consumidores dos produtos e servicos hoteleiros,
como até aqui.

Esta necessidade de maleabilidade da estrutura fisica
&, naturalmente, mais facil de satisfazer nos estabe-
lecimentos hoteleiros que, entretanto, venham a ser
criados, se optarem por projetos e tipos de constru-
¢cdo gque tornem a medida vidvel. Mas as unidades mais
antigas ndo poderdo deixar de ponderar igualmente a
forma de adequar a sua estrutura fisica as novas pre-
feréncias dos clientes, sob pena de, mais cedo ou mais
tarde, ficarem fora de mercado.

E claro que a adocdo de formas de organizacéo re-
lativamente elasticas e versateis poderd ajudar a essa
adequacao, mas ela ficard sempre aguém daquela que
seria desejavel, se ndo for acompanhada de razoavel
adaptacao do suporte fisico em que a atividade se pro-
cessa.

Por outro lado, os hoteleiros sabem agora, melhor que
nunca, quanto custa ficarem privados de quaisquer re-
ceitas, pela razdo perigosamente absurda de depen-
derem de uma sé fonte de réditos: a proporcionada
pelos visitantes, fundamentalmente estrangeiros, e es-
tes poderdo n&o vir, ao contrario do prometido pelo
slogan, cada vez mais incompreensivel, de «build, and
they will comen.

Ora, a situacdo criada a este respeito pela pandemia
podera repetir-se com gravidade compardvel a que vi-
vemos agora, pela mesma ou outras razées de peso,
e n&o seria de todo compreensivel que os hoteleiros
voltassem a passar exatamente pelo mesmo.

QOu seja, o suporte fisico e a estrutura organizacional
dos empreendimentos hoteleiros deverao poder gerar
também outro tipo de rendimentos significativos, re-
lativamente constantes, que Ihes permita sobreviver,

sem ajuda, em tempo de crise grave e prolongada do
seu core-business.

Por outras palavras, o edificio hoteleiro devera deixar
de ser exclusivamente dedicado a sua atividade essen-
cial, incluindo, pelo contrario, numa parte dele, outra ou
outras atividades autdnomas, que poderdo até consti-
tuir uma ajuda ao funcionamento dos hotéis em tempo
normal.

Além disso, a atividade hoteleira devera incluir, em
maiores ou menores proporcdes, aliancas estratégicas
com outro tipo de atividades que sejam do interesse
corrente das populagcdes locais e permitam compensar
em alguma medida a irregularidade das receitas a que
estd sujeito o negdcio hoteleiro.

Alids, os hoteleiros deverdo preocupar-se em estabe-
lecer com as comunidades locais uma relagdo de cola-
boragcdo mutua naquilo que interessar as duas partes.
Lamentavelmente, a maioria dos hoteleiros - ao con-

E imprescindivel
gue num
futuro breve o
suporte fisico
da atividade
noteleira deixe
de constituir
um obstaculo
inultrapassavel
as mudancas
requeridas

ou Impostas
oelas novas
necessidades
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trario do que ¢ até o seu dever social - tende a ignorar
no funcionamento didrio dos seus hotéis as popula-
¢des da localidade e da regido onde estdo implanta-
dos, dando a ideia de que sé existem para os de foral

Ora, a populacdo local ndo estd, contrariamente aos
«de fora», sujeita aos travdes que impede estes de via-
jar de pais para pals, sempre gque 0S seus governos o
considerem necessario.

N&o admira que em tempo mais préoximo do que se
imagina, os hoteis portugueses sé tenham para os ser-
vir homens e mulheres de paises subdesenvolvidos,
sem formagdo e sem experiéncia, € que nem sequer
falam portugués.

A ideia de que «o segredo € a alma do negdcio», que
muitos ainda perfilham, é cada vez mais insustentavel.

A verdade é que entre os pares de um mesmo nego-

se, COMO agora, ou Ndo, encerrem, ad MesmMo tempo,
as suas portas, quando poderiam concertar entre si o
seu funcionamento alternado, servindo ao menos, des-
ta forma, as populagdes locais e do pais.

Este tipo de colaboracéo permitiria aos hoteleiros su-
jeitos a tal situacdo manter o vinculo contratual com
todos ou grande parte dos seus trabalhadores em vez
da sua dispensa por atacado, como tanto se faz.

Este Ultimo procedimento constituiu, alids, um golpe
profundo no interesse que muitos jovens poderiam
sentir pelas profissdes hoteleiras, levando-os a afasta-
rem-se de um setor que ora os chama ora os descarta.

estrateg S a _

estrate JIC cio deixou ha muito de haver verdadeiros segredos, e

com outro t DO | Por outro lado, ¢ dificiimente compreensivel que todos  a partilha dos problemas e das solu¢cdes passou a ser
ce atividades | os hotéis de uma mesma localidade, em tempo de cri-  possivel e desejavel.

Resumidamente, a hotelaria do futuro esta repleta de
duvidas e incertezas, mas também de eventuais opor-
tunidades, condig&o € que haja coragem e o esclareci-
mento necessarios a tomada de medidas adequadas
em tempo oportuno.

Aqueles que acreditarem que tudo vai ficar na mesma
serdo 0s primeiros a sogobrar aos problemas que, por
inércia ou falta de esclarecimento, ndo prevenirem em
tempo util.

O futuro da hotelaria joga-se no presente! B



Mais de 1.800 hotéis confiam na
para aumentar a sua rentabilidade
e ganhar independéncia

HOTEL

Jo

ooao
000

2

Somos hoteleiros Somos especialistas Somos lideres

€ a nossa equipa em estratégia em integracdes
vem do sector de distribuicao e tecnologia

Empresa lider em tecnologia, marketing digital, conectividade com
Motores Metasearch e servicos de consultoria focados exclusivamente
na industria hoteleira com o objectivo de maximizar as vendas directas

miraidigital marketing

- ~

~
~

miraimetasearch

Estratégia CLIENTE
N

Buganvilia Plaza, 1 Quinta do Lago Avenida da Republica 50, 22 Piso

+351 289 587 369 +351 967 771781 - e Te

.mirai.com
o@mirai.com

8135-013 Almancil 1050-196 Lisboa A/


www.mirai.com

10 | DIRHOTEL | TEMA CENTRAL | HOTELARIA DO FUTURO

menaos arrisCa-

da

oara muitas

ramilias

RELATORIO DE
WUNDERMAN THOMPSON
INTELLIGENCE IDENTIFICA

10 TENDENCIAS NO

TURISMO

ano de 2021 comeg¢ou com um optimismo cauteloso no que dizia respeito a retoma econdmica e
social, uma vez que o mundo ainda nao refletira ou recuperara dos desafios de 2020. De acordo com
o relatério de tendéncias “The Future 100Trends and change to watch in 2021” apresentado pela Wun-
derman Thompson Intelligence grandes alteracdes ja estdo a decorrer no mundo, ndo sé a nivel poli-
tico como em varios outros sectores. O relatério analisa as 10 principais tendéncias em diversos sectores como
por exemplo a Cultura, Tecnologia e Inovacao, Alimentagdo, Marcas e Marketing, Beleza, Retalho, entre outros.

No caso da industria do turismo e das viagens as 10
principais tendéncias sdo: Servicos com base em afilia-
dos; viajantes multigeracionais; Hospitalidade redese-
nhada; viagem Incentivada; Avia¢cdo descarbonizada,
Resorts subterraneos, Bolhas de viagem, Estadas por
subscricdo; Jornadas informadas; Viagem de isolacio-
nistas.

1. Servigos com base em membros afiliados
O turismo de luxo abraca o modelo de afiliagdo.
Exemplo disso foi o que aconteceu com o Los An-

geles hotel Chateau Marmont, muito procurado en-
tre as estrelas de Hollywood, que anunciou que que
iria operar sob a modalidade de “s6 membros” du-
rante 12 meses. Os membros comprariam acdes da
propriedade e em troca teriam acesso ao hotel, a
utilizagdo de uma area privada de dining, um mor-
domo pessoal bem como direito a armazenar as
suas coisas e a reservar estadas prolongadas. Este
modelo seria estendido a outras unidades do mes-
mo proprietdrio em Mildo, Paris, Toquio, Londres e
Nova lorque.
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Diversos clubes de luxo, que operam através de mem-
bros-afiliados receberam picos de procura sem prece-
dentes depois do surgimento da pandemia.

Porque é que é interessante

Destinos exclusivos, transporte privado ndo sao
novidade no turismo de luxo, mas estas iniciati-
vas aperfeicoadas apontam para a crescente po-
pularidade do modelo por afiliacdo para clientes
gue procuram solucdes de viagens privadas e de
elites

2. Viagens multigeracionais
Depois de meses separadas, as familias alargadas op-
tam por fazer férias em conjunto.

Como as familias reduziram seus circulos sociais de-
vido a COVID-19 e algumas restricdes de viagem di-
minuiram, as férias multigeracionais com filhos e avos
tornaram-se uma opcao vidvel e menos arriscada para
muitas familias.

Como resultado, os alugueres de casas de férias parti-
culares est&o a recuperar mais depressa do que outros
tipos de alojamento.

Porque é que é interessante
Na Asia, a tendéncia de viajar com criancas e avds tem
sido evidente nos ultimos anos, muitas vezes como

uma alternativa aos reencontros de Ano Novo Lunar
nas cidades de origem.

Agora, como as viagens internacionais continuam a ser
limitadas e o tempo da familia tem prioridade, os ope-
radores de viagens para além da Asia, também podem
fazer bem em explorar grupos multigeracionais.

“Férias multigeracionais com criangas e 0s avos torna-
ram-se uma op¢do mais vidvel, menos arriscada, para
muitas familias”.

3. Hotelaria redesenhada

Com os consumidores a procura de estadias seguras e
socialmente distantes, mas também ansiosos por liga-
¢cdes, muitos hotéis estdo a repensar as suas ofertas.

Cocooning, capsulas autonomas, locais que aprovei-
tam ao maximo 0s espacos exteriores, e espacos pu-
blicos amplos, mas acolhedores, estdo entre as carac-
teristicas que poderiam caracterizar o design de hotéis
e hospitalidade na era COVID-19.

A empresa de consultoria, de arquitetura integrada,
design e planeamento Gensler declarou num artigo do
website de setembro de 2020 que “historicamente, a
relacdo simbiodtica entre cidades, arquitetura e epide-
mias sempre foi complicada; as doencas tém levado
as nossas cidades a transformarem-se e a progredir”.

ANSIOSOS por
reacender a
indUstria do
turismo, alguns
paises estao
agora a pagar
aos vigjantes
para fazerem
uMma pausa.
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Notou que “a COVID-19 acelerou a necessidade de uma
mudan¢a morfoldgica”.

A industria da hospitalidade estd entre os segmentos
mais afetados por esta pandemia”.

Uma mudanca que Gensler chamou a atengéo foi a ne-
cessidade de espacos como os quartos de hospedes e
dreas comuns, serem polivalentes. “Os quartos de hés-
pedes precisam de ser suficientemente flexiveis para
permitir que as pessoas realizem multiplas atividades
dentro do mesmo espaco - desde trabalhar até des-
cansar, comer, fazer exercicio, ou reunir-se com amigos
e familiares.

Os espacos comuns também terdo de se transformar
para mitigar os riscos, mas ainda assim, reunir as pes-
soas”.

Porque é que é interessante

O desejo dos hospedes de sentirem uma sensacdo de
liberdade - e a sua hiperconsciéncia em torno da pos-
sibilidade de infecdo pelo coronavirus - é suscetivel de
influenciar a concecdo de hotéis nos proximos anos.
O aumento da popularidade do alojamento indepen-
dente estd também a acelerar uma tendéncia que co-
mecou com os hotéis a instigarem mais a sensacao de
“casa longe de casa” as suas ofertas, numa resposta a
plataformas como a Airbnb.

4. Incentivos as Viagens

Ansiosos por reacender a industria do turismo, alguns
paises estdo agora a pagar aos viajantes para fazerem
uma pausa.

O governo italiano aposta no turismo nacional para
estimular a economia do pals, designando 2,4 mil

WHOTELARIA.D

O FUTURO:

milhdes de euros para o seu esguema de “bonus
de férias” que foi lancado em junho de 2020. A ini-
ciativa oferece as familias de baixos rendimentos
até 500 euros para passarem férias em Itdlia, em
vez de irem para o estrangeiro. O governo japonés
lan¢cou a campanha Go 7o Travel em julho de 2020,
oferecendo aos cidaddos até 50% de desconto nos
transportes, alojamento, atracdes, retalhistas e res-
taurantes.

Um programa de fidelidade foi criado por diversos or-
ganismos do turismo nas Maldivas para recompensar
0s viajantes frequentes ao pais. O programa Maldivas
Border Miles foi langcado em dezembro de 2020 e tem
trés niveis. Os visitantes ganham pontos com base no
numero de visitas que efetuam e na duracdo da sua
estada para aceder a beneficios, servicos e recompen-
sas exclusivas.

Os destinos também oferecem cobertura de seguro
pandémico como incentivo.

No inicio de agosto de 2020, o Departamento de Tu-
rismo, Industria e Comércio das Canarias estabeleceu
uma parceria com a seguradora francesa Axa para ofe-
recer aos visitantes um seguro gratuito que cubra os
incidentes relacionados com o coronavirus. As com-
panhias aéreas estdo a utilizar o seguro gratuito CO-
VID-19 como uma vantagem para encorajar os viajan-
tes a voltarem aos céus.

Porque é que é interessante

Desde programas de fidelizacdo de paises e benefi-
cios de viagens subsidiadas até a cobertura de segu-
ros pandémicos gratuitos, a industria de viagens esta
a revigorar o turismo com novas iniciativas destinadas
tanto a viajantes nacionais como internacionais.
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5- Aviacdo descarbonizada
Poderad o sonho da aviagdo movida a hidrogénio tor-
nar-se uma realidade?

A aviacdo € responsavel por mais de 3% do total das
emissdes globais de carbono, de acordo com uma ana-
lise internacional global publicada na revista Atmosphe-
ric Environment em janeiro de 2021. O impacto a longo
prazo ndo mostra sinais de abrandamento, apesar do
hiato imposto em 2020; a Autoridade Internacional do
Transporte Aéreo espera atualmente que as viagens aé-
reas regressem ao seu nivel pré-pandémico até 2024.

O impulso para descarbonizar as viagens aéreas tem
visto o hidrogénio, que tem pouca ou nenhuma pega-
da de carbono, emergir como alternativa aos combus-
tiveis fosseis. A iniciativa Clean Sky da Unido Europeia
relatou em junho de 2020 que a utilizacdo de energia
e tecnologias de hidrogénio poderia mitigar o impacto
do aguecimento global da aviagédo “em 50% a 90%".

O mundo assistiu ao primeiro voo de avides comerciais
movidos a células de combustivel de hidrogénio em se-
tembro de 2020, quando ZeroAvia, o inovador britani-
co/americano na aviacdo de emissdo zero, completou
com sucesso um voo de oito minutos num avido Piper
M-Class de seis lugares adaptado. Com mais testes em
Curso para preparar a tecnologia para uso comercial, o
CEO da empresa, Val Miftakhov, acredita que a mesma
estara pronta para passageiros em 2023.

Para que o hidrogénio tenha sucesso, & necessario
enfrentar uma série de desafios, tais como o armaze-
namento seguro, e um investimento significativo em
infraestruturas de transporte e reabastecimento. Tam-
bém aqui, a inovacdo estd em curso. Norsk e-Fuel, um
consoércio europeu de energias renovaveis com sede
em Oslo, anunciou planos para tornar operacional a
primeira instalacdo comercial europeia de combustivel
de aviagdo renovavel a base de hidrogénio até 2023.

Embora ainda haja ceticismo de que o hidrogénio po-
deria ser uma opcé&o realista para a aviacdo comercial
num futuro proximo, o principal fabricante de aerona-
ves Airbus sinalizou o seu compromisso com a tecno-
logia, anunciando trés conceitos movidos a hidrogénio
sob o nome de cédigo ZERO e em setembro de 2020.
A empresa acredita que 0s voos comerciais poder&o
entrar em servico ja em 2025.

Porque é que é interessante

Embora as viagens movidas a hidrogénio ainda este-
jam na sua infancia, os principais actores dos sectores
da aviacdo e da energia estdo a investir na tecnologia
do hidrogénio, reconhecendo o custo ambiental dos
combustiveis fosseis. O custo dos danos climaticos
causados pelas emissdes da aviacao foi estimado em

100 mil milhdes de dolares sé para 2018, de acordo com
a pesquisa publicada na revista Global Environmental
Change. medida que o compromisso de compensar
estes custos cresce e a investigacdo sobre a energia
do hidrogénio ganha impeto, mais oportunidades para
comercializar o esforco se apresentardo. As empresas
que pensam no futuro j& devem estar a pensar em
como aproveitar a oportunidade de descarbonizagdo.

6. Resorts subterraneos

Os hoteéis estdo a ser concebidos para se integrarem
perfeitamente na paisagem, mantendo a beleza natural
e a tranquilidade do seu ambiente.

Esta experiéncia de hospitalidade, cada vez mais po-
pular, centra-se em respeitar o ambiente de um local e
ajudar os hdspedes a sentirem-se mais ligados a natu-
reza. Exemplo disso € a Casa na Terra, um pequeno edi-
ficio embutido no solo na zona de Monsaraz, no Alen-
tejo. Parte do grupo hoteleiro boutique Silent Living, a
propriedade foi concebida pelo arquiteto Manuel Aires
Mateus e inclui trés quartos em suite e um grande pa-
tio com vista para o lago Algueva. A responsabilidade
ecoldgica, uma vez que ndo € permitida construcdo na
zona, foi fazer a casa desaparecer na paisagem. Outros
exemplos destes existem e estdo previstos no deserto
na Arabia Saudita e no Novo México.

Porque é que é interessante

As experiéncias de viagens estdo a centrar-se cada
vez mais na protecdo e preservacdo do ambiente. Os
arquitetos estdo a conceber hotéis que se fundem na

AsS viagens por
subscricao sao
uma forma de
0s hotéis e as
residéncias
atralrem clientes
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paisagem, proporcionando aos clientes a oportunida-
de de apreciarem paisagens naturais e intactas.

7. Bolhas de viagem
Os futuros viajantes permanecem mais perto de casa,
impulsionando a revitalizac&o local.

Os viajantes fazem uma procura de proximidade a
medida que a industria do turismo se contrai. Varios
paises abriram seletivamente as suas fronteiras para
admitir viajantes regionais de dreas vizinhas. E segun-
do uma previsdo do New York Times, as férias “vao
provavelmente parecer mais como nos anos 70, antes
da desregulamentacdo ter tornado as viagens aéreas
mais acessiveis”. “Pense em autoestradas com carros
cheios de malas e criangcas no banco de tras a pergun-
tar: 'Ja chegdmos?

Porgue é que é interessante

A medida que as viagens num mundo pandémico se
transferem “do avido para o carro, da grande cidade
para a pequena localizacdo, do hotel para casa”, como
o CEO da Airbnb Brian Chesky observou numa entre-
vista na CNBC, os viajantes est&o a redescobrir des-
tinos “nos seus proprios quintais” em vez de viagens
exoticas para locais longinquos.

8. Estadas por subscricdo

Os hotéis estdo a redefinir o modelo de subscricdo
para atrair clientes e apelar a uma clientela crescente
de nédmadas digitais.

Porgue é que ¢ interessante

Os acontecimentos de 2020 aceleraram a tendén-
cia para o trabalho remoto e impediram as viagens
internacionais. As viagens por subscricdo sdo uma
forma de os hoteéis e as residéncias atrairem clientes,
e de estas empresas se tornarem fulcrais na oferta
de alojamento destinado aos trabalhadores a dis-
tancia, em vez dos turistas tradicionais.

Esta tendéncia poderia cimentar-se apds a pande-
mia se, como 0s resultados de um inquérito Upwork
de maio de 2020 preveem, um quinto da forca de
trabalho dos EUA se tornar totalmente remoto apds
a COVID-19.

9. Viagens informadas

As aplicacdes de viagens ou transporte d&o infor-
macdes aos utilizadores sobre como tornar as suas
deslocacdes o mais seguras e sustentaveis possivel.

As aplicacdes de transporte tém sido desde ha mui-
to tempo um dos produtos basicos dos smartpho-
nes, e que agora vao mais além de simplesmente
dar indicacdes. Utilizando novas funcionalidades,
estas aplicacdes estdo a aconselhar as pessoas so-
bre como fazer as escolhas mais inteligentes para a
saude fisica e do planeta.

Porgue é gue ¢ interessante

A medida que os consumidores se tornam cada vez
mais conscientes do impacto das suas escolhas de
transporte ndo sé na sua propria saude, mas tam-
bém na salde do planeta, esperam que as marcas
de mobilidade os ajudem a tomar decisdes infor-
madas.

10. Viagens isoladas
Em 2021 pense em destinos remotos, ilhas privadas
e sem turistas a vista.

Mesmo com a vacina, os destinos de viagem mais
procurados em 2021 serdo os que oferecam amplos
espacos ao ar livre com pouca gente em detrimen-
to das grandes e densas cidades. Serd um ano de
oportunidade para experiéncias como por exemplo
0 glamping.

Porgue é que é interessante

A medida que a industria de viagens comeca a re-
tomar, a preferéncia por destinos que incluem natu-
reza, aventura e isolamento aumentara para aqueles
gue desejam uma escapada mental, verdadeiramen-
te socialmente distante. B
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O MARKETING EM
TEMPOS DE PANDEMIA -
O DESAFIO DA GESTAO DO
DISTANCIAMENTO SOCIAL E O

s novos tempos tém sido fortemente marcados pela gestdo do distanciamento, neste caso social,
devido a pandemia Covid-19. As empresas procuram-se reestruturar ao mesmo tempo gue novas
estratégias asseguram um posicionamento mais préximo do cliente, mesmo com este distanciamento
obrigatério.

Estes novos tempos ndo tem términus programado,
por isso € urgente a empresa aperceber-se de como
poderd continuar a interagir com os seus publicos, de
forma eficaz e eficiente.

O Marketing Digital recebeu assim um empurr&o ala-
vancado pela chamada Transformacdo Digital. As
agéncias de Marketing Digital procuram desenvolver e
oferecer ao mercado novas ferramentas que permitam
resultados tangiveis.

O tema que vos trago hoje é de como o Marketing, em
tempos de pandemia, consegue gerir o distanciamen-
to social, e de como o Marketing Digital nos podera
ajudar a todos.

E de conhecimento geral que empresa que n&o dis-
ponha de um simples web site dificilmente se poderd
promover nos dias de hoje. Alids, ndo seria desproposi-
tado dizer que além do web site a presenca nos varios
canais de social midia e na producdo de video s&o hoje
e serdo no futuro preponderantes. Estamos sempre a
falar de incrementar o conhecimento da marca, o en-
gage com 0s Nossos publicos e claro, a angariacéo dos
tdo importantes leads.

O Marketing Digital mantém-nos virtualmente conec-
tados a qualguer empresa, organiza¢cdo ou individuo,
que com toda a certeza estard online. Esta preparado?
Observe 3 propostas!



1. Presenca na Internet - desenvolva um web site e di-
recione o seu trafego

Antes destes tempos o web site ndo passaria de ser
mais do que um misto de catadlogo de produtos e su-
porte de apresentacado institucional, mas sem duvida
que este tipo de presenca no digital tem assumido
uma importancia nos Ultimos anos. Hoje, e com este
contexto, o seu cliente provavelmente ndo o vai rece-
ber ou entdo vocé ndo terd oportunidade de se deslo-
car, mas esta online.

Hoje um web site deve ser mais e deve ajuda-lo a
posicionar-se no mercado, procurando ser um lider
inovador e um recurso validos para os seus atuais e
potenciais clientes.

Um web site robusto e amigdvel ajuda-o a alcancar o

seguinte:

* Uma forte infraestrutura de SEO (Search Engine Op-
timization), para que o seu web site seja bem classi-
ficado nos diversos motores de busca;

* Uma facil e intuitiva navegacao;

* Um facil acesso sendo determinante a responsivida-
de, ou seja, a valéncia multiplataforma e multidispo-
sitivo.

* A transformacao de visitantes e trafego em clientes.

Nao descure na hora do desenvolvimento da sua ima-

gem nos canais online!

2. Social Midia - envolva-se com o seu cliente
Facebook, Instagram, Twitter assim como outras plata-
formas de social midia sao redes de partilha e ligagé&o
entre si.

Todos os dias milhdes de pessoas criam perfis, assim
COmMO empresas e organizacoes.

A internet € um oceanos de oportunidades para atrair
novos clientes e interagir com os seus seguidores, dai
a importancia de se publicar conteudos ricos e uteis,
aumentar o envolvimento com recurso a producéo
de historias no Instagram e cultivar uma valida cons-
ciéncia de marca, sendo que guanto mais partilhar e

quanto maior for o valor dos seus contelddos, mas as
pessoas 0 seguirdo e se lembrardo da sua marca, au-
mentando assim o reconhecimento da sua empresa.

Continue com o seu foco nos seus clientes, concentre-
-se em interagir com eles agora e mais do gque nunca,
de forma a angariar leads e potencialmente desenvol-
ver o seu negocio, € ao mesmo tempo ser merecedor
de confianca.

3. Video

E do conhecimento geral que, ao analisarmos as ten-
déncias de canais no ambito do Marketing Digital, o
mobile, a pesquisa por voz e as redes sociais com o
recurso a realidade aumentada 3D, estdo na linha da
frente, mas ndo nos podemos esquecer de um por
maior, o video!

Talvez neste momento ndo serd o melhor timing para
produzir este tipo de conteudo, talvez n&o dispde dos
recursos necessarios, mas ¢ sem duvida o veiculo a
considerar no imediato.

O video permite transmitir determinada mensagem de
uma forma mais fluida, de melhor e mais rapida com-
preensao, com umas imensuraveis técnicas de estimu-
lac&o e criatividade, que irdo captar a atencédo do seu
cliente.

Os videos ndo sdo mais apenas um mero entreteni-
mento. Eles funcionam como fonte de informacdo
ajudando na tomada de decisdo de compra de muitos
consumidores. Segundo um estudo do Google, mais
da metade dos consumidores afirmam que os videos
online ajudam a escolher uma marca ou produto es-
pecifico.

Voltamos ao inicio e ao titulo deste artigo “O Marke-
ting em tempos de pandemia - O desafio da gestdo do
distanciamento social e o Marketing Digital”. Estas sao
apenas 3 de muitas propostas disponiveis. Estd dispo-
nivel para encurtar distancias? i
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procura de prestacdo de servicos sem contacto, o rastreio e automatizacdo de contactos fi-
zeram crescer a utilizacdo da tecnologia na hotelaria. Mesmo com o regresso dos viajantes,
ird continuar a procurar-se de que forma a tecnologia podem ajudar a inovar e a melhorar as

operagdes hoteleiras de diversas formas.

Em primeiro lugar, considere a atual escassez de
mao-de-obra que os hotéis podem estar a enfren-
tar em certos territérios que estdo na vanguarda
da recuperacdo. Nao so ao nivel dos trabalhadores
por turnos, mas também o planeamento da suces-
sdo da gestdo e das estruturas organizativas, foram
postos de lado com todas as licencas. Isto torna a
tecnologia e as integracdes ainda mais criticas para
preencher as lacunas e aumentar a produtividade
das equipas de base.

Considere os seguintes desafios laborais que esta-
mos a enfrentar e como a tecnologia pode ajudar:

1. N&o temos precedentes para prever com preci-
sdo com bastante antecedéncia quando exata-
mente esta vaga de viagens ird ocorrer, por isso
n&o podemos comegar a planear o nosso esforco
de recrutamento.

2.0 comportamento das viagens em 2020 regis-
tou uma grande diminui¢cdo do ciclo L2B, e esta
tendéncia ird provavelmente continuar em 2021,
com muitos funcionarios a serem contratados
para efectuar turnos de ultima hora.

3. O facto de muitos dos membros da nossa equipa
terem abandonado definitivamente a indUstria
hoteleira, no inicio da pandemia, resultou numa
perda de conhecimentos sobre a propriedade,
bem como numa diminuicdo da reserva geral
de méao-de-obra, uma vez que muitos dos que
sairam, abandonaram definitivamente a industria
hoteleira

4.0s hotéis podem ser amplamente considerados
como locais de alto contacto e, portanto, relati-
vamente inseguros para o trabalho, o que pode
impedir a entrada de novos candidatos no sector.

5. N&o ha como voltar ao normal; o contactl/ess esta
aqui para ficar, e como tal, todas as operacdes
orientadas para o cliente virdo com uma miriade
de novos SOPs que podem atrasar a prestacéo
de servicos, bem como exigir recursos adicionais
dedicados ao onboarding.

No seu conjunto, estes cinco fatores podem sig-
nificar que somos largamente incapazes de gerir
eficazmente a prestacdo de servicos se a procu-
ra se dirigir na direcdo que todos nds gueremos
qgue siga. Isto é especialmente verdade para o
housekeeping, em que - por exemplo, antes de um
fim-de-semana atarefado no Verdo - podemos ser
incapazes de encontrar colaboradores suficientes
para fazer o inventario a tempo do check-in.

Agora aqui estao algumas formas em que a tecno-
logia pode ajudar, para as quais tenho a certeza de
gue podem pesquisar fornecedores:

* - Integracdes completas entre todas as fontes de
dados de clientes para que possa desenvolver
perfis completos de hdspedes para mercados-
-alvo de acordo com a TRevPAR (ou seja, clien-
tes de alta utilizac&do)

e - Software de gestdo que pode ligar automatica-
mente varios departamentos com aplicacdes de
mensagens para um fluxo de comunicagcdo sem
falhas desde o pedido do hdspede até ao servico
prestado

* - Formacéo digitalizada, incluindo listas de con-
trolo sem contacto para facilitar o onboarding e
a responsabilizacdo

« - Ferramentas analiticas inteligentes para defi-
nir minuciosamente a temporalidade do com-
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portamento do cliente (por exemplo, quando as
pessoas telefonam, qual € a hora mais provavel
de chegada, quando s&o mais comuns 0s pro-
blemas de manutencéo, etc.) para melhor prever
as necessidades de méao-de-obra, bem como as
oportunidades de venda

- Ferramentas de monitorizagcdo e analise dos
sentimentos dos convidados que tanto olham
para o gue 0s seus clientes dizem sobre si como
podem deixa-lo reagir no momento para preve-
nir o boca-a-boca negativo

- Terceirizagdo das suas reservas telefénicas ou
consultas de clientes para um centro de atendi-
mento personalizado que pode lidar com qual-
guer aumento no volume de chamadas sem exi-
gir que aumente as suas proprias necessidades
de mao-de-obra

- Utilizagdo de andlise de dados de mercado
prospetiva para que tenha pelo menos uma ideia
de guando esta recuperacdo em forma de V ird
ocorrer

- Plataformas madveis de check-in, check-out e de
colonizacgéo foliar para assim reduzir a carga glo-
bal na rececao

- Software de otimizacdo da gestdo doméstica
para reduzir a carga de gestores ou supervisores
e para identificar oportunidades de poupanca de
tempo

- Plataformas de pagamento seguras que podem
assegurar transacdes sem contacto sem introdu-
zir um conjunto de etapas laborais adicionais ou
vulnerabilidades de ciber-seguranca

- Redes online e automatizadas para contratacédo
e verificacdo de empregados por turnos

- Ferramentas de paridade de conteudo que,
para além de apenas avaliar a paridade em to-
das as OTAs, podem assegurar o envio de men-
sagens da sua marca, as ultimas medidas de
seguranca COVID-19, politicas de cancelamento

flexiveis sdo também uniformemente divulgadas
a todos os vendedores de quartos de hotel de
terceiros

- Desenvolver um quadro de boletim interno para
gue a sua equipa partilhe noticias que possam
sugerir uma recuperagao, para que toda a orga-
nizag&o se possa preparar

- Manter a cultura forte utilizando plataformas
de videoconferéncia, mas ndo com demasiada
frequéncia para sobrecarregar as pessoas com
demasiadas reunides. &
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A Covid-19
forneceu aos
profissionais da
hotelaria uma
nova perspetiva

SERA A LIDERANCA COM
INTELIGENCIA EMOCIONAL
UMA SOLUCAO PARA OS
SEUS DESAFIOS

ye como va...ou...eis 0 que aconteceu: Ha muitas, muitas luas atras, quase no arranque do reve-

nue management, eu estava a reservar um quarto para um fim-de-semana em Manhattan com

um agente de reservas para uma grande marca que permanecera anénima. O agente foi muito

atencioso ao partilhar comigo que a tarifa para sexta-feira a noite era de $275, mas para sadba-
do a noite seria de $425. Eu perguntei se era o0 mesmo quarto. “Sim, claro”, foi a resposta. Perguntei se
seriam fornecidas comodidades adicionais devido a tarifa significativamente mais elevada para o mesmo
guarto no mesmo local. “Nao, claro que nao”, foi a resposta, acrescentando graciosamente (ou talvez de
forma mais gratuita), “Estamos apenas ocupados nesse sabado”.

Assim, sendo o karma o que é..dois meses de-
pois... a mesma marca perguntou por telefone se
eu estava disponivel para fazer uma apresentagao
a sua equipa na sua conferéncia anual em marco
do mesmo ano. Respondi que marco era um meés
movimentado, mas que tinha algumas datas em
aberto. Disseram-me que data me queriam, e uma
verificacdo rapida do meu calendario revelou que

eu estava de facto disponivel, mas que estava em
grande procura nessa semana em particular. As-
sim, avisei-os que, sim, eu estava disponivel nessa
data em particular, mas que o meu honorario para
a palestra seria 50% mais elevado do que o meu
preco habitual. Havia um siléncio mortal. E depois,
“A conversa tem a mesma duragdo?”. “Sim, claro”,
respondi eu. “Ird fazé-lo mais do que uma vez para



0 nosso publico?” “Nao, claro que nao”, respondi,
acrescentando: “E que estou muito ocupado nessa
semana”’. “Soé podem estar a brincar comigo! Esta
a dizer-me seriamente que nos estd a cobrar mais
porgue estd ocupado?” Eis 0 mais engracado - as
pessoas que nao percebem, ndo percebem que
nao percebem!

Na mesma linha, este argumento de que “as pes-
soas preferem sentar-se em casa e recolher o
subsidio de desemprego, razdo pela qual ndo po-
demos contratar pessoas na industria da hospitali-
dade” ndo € apoiado pela investigacdo. Claro que
acontece, mas n&o é o critério ubiquo para ndo vol-
tar a industria.

A Covid-19 forneceu aos profissionais da hotelaria

uma nova perspetiva. Tornaram-se criativos. Torna-

ram-se empreendedores. Procuraram oportunida-

des em diferentes indUstrias. E aperceberam-se de

que:

* Jd ndo quero trabalhar em casinos cheios de
fumo e vapor ou lobbies de hotel;

» Ja ndo quero trabalhar em ambientes de assédio
e intimidacéao;

* J& ndo quero trabalhar numa cultura negativa e
humilhante;

» Ja ndo quero trabalhar de pé durante oito horas
por dia por um saldrio minimo (ou perto dele)
sem seguro de salde ou outros beneficios;

* Ja ndo quero limpar 15 quartos por dia por 11 do-
lares por hora enquanto o hotel cobra o triplo da
tarifa normal sé porgue pode;

» Ja ndo quero trabalhar numa industria em que
os saldrios sdo mantidos artificialmente baixos
através de métricas fornecidas por inquéritos sa-
lariais;

* Ja ndo quero ser “mal classificado” como “geren-
te” para evitar ser pago horas extraordinarias;

* Jad ndo quero conduzir 30 quildmetros para o
hotel todos os dias quando posso ultrapassar os
meus objetivos a partir de casa;

* Ja ndo quero partir as costas num negdcio so
para ter o meu emprego subcontratado para
poupar um ddlar por hora, enquanto a empre-
sa tenta evitar a responsabilidade de operar um
ambiente seguro;

« Jd ndo quero trabalhar para empresas que
apoiam organizacdes comerciais (e politicos)
gue s&o tdo miopes que lutam contra um salario
condigno pelos seus bens mais importantes;

» E agora sei que nédo tenho de o fazer!

Obviamente, muitas organizacdes de hospitalidade
ndo se enquadram nas caracteristicas acima deli-
neadas - mas muitas outras ainda o fazem.

As organizacdes de hospitalidade que sdo auténti-
cas, objetivas e empaticas, aquelas que tratam os
empregados de forma amavel e justa, pagam de
forma equitativa e competitiva (comparadas com
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occen

todas as industrias, n&do apenas com o seu conjunto
competitivo) e criam ambientes seguros e positi-
VOS para 0s seus empregados e hdspedes atrai-
rdo grandes quantidades de mao-de-obra de alta
qualidade que serd contratada, produtiva e com-
prometida com a missdo do hotel ou restaurante. E
estas organizacdes continuardo a prosperar.

Aqgueles que continuam os mantras “se n&o esta
partido, ndo o consertem” ou “é o que é” ou “é um
ndo iniciante” ou “tive de trabalhar assim” ndo so

B

demonstram a sua incapacidade de comunicar,
mas também a sua incapacidade de reconhecer
uma mudanga sismica na dinamica laboral, porque
estdo a interpretar tudo através da sua lente ego-
céntrica, fechada em si mesma e privilegiada. Para
estes, o credo da ganancia estd a matar o ganso
da pardbola. Estas sdo as mesmas organizacdes
gue uivam contra os sindicatos (embora sendo
membro de uma associa¢cdo de franchise, também
conhecida como sindicato de franchisados), nun-
ca reconhecendo que € a sua cultura e tratamento
dos empregados que abre a porta a organizagdo
sindical. Se me mostrar um sindicato de trabalha-
dores, e em algum momento da curva de evolugdo
dessa indUstria/organizacdo, eu mostro-lhe uma
lideranca abusiva.

Existem, essencialmente, dois tipos de lideres: os
gue sdo egocéntricos e egoistas e os que sdo ob-
jetivos, auténticos, e colocam a organizacdo e 0s

seus elementos em primeiro lugar. Os primeiros po-
dem ter sucesso a curto prazo, mas deixam o caos
na sua esteira; os segundos gozam tipicamente de
sucesso a longo prazo e deixam um legado dura-
douro do caminho para o sucesso. Os lideres que
interpretam os acontecimentos e circunstancias
através da lente objetiva, auténtica, em vez da len-
te subjetiva, egocéntrica, desenvolveram também
tipicamente um nivel significativo de inteligéncia
emocional.

A Inteligéncia Emocional (IE) permite aos lideres
serem pro-ativos em vez de reativos; permite aos
lideres gerirem as relagbes com sucesso e abra-
carem a empatia. (SO para que estejamos todos
a acompanhar, a empatia é olhar para uma sala-
da de frango desfiada da perspetiva do frango).
Hoje, mais do que nunca, dada a diversidade e por
vezes a divisdo presente nas organizagdes, a IE é
uma caracteristica crucial para os lideres. De facto,
a investigacdo tem mostrado que a IE é frequente-
mente muito mais importante do que o Ql quando
se trata de manter relacdes e inspirar uma equipa
a cumprir voluntariamente uma missdo. Igualmente
significativo é que a |IE pode evoluir continuamente
nas pessoas, ao passo que o Ql é estatico.

O |IE tem quatro aspetos fundamentais: auto-cons-
ciencializacdo; auto-regulacao; iniciativa/inovacao;
e empatia. Auto-consciencializacdo é conhecer os
nossos pontos fortes e fracos e reconhecer os es-
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timulos emocionais e as reagdes a esses estimulos.
Autorregulacéo € a capacidade de mitigar o im-
pacto dos estimulos emocionais e/ou de recuperar
dos desafios emocionais de forma relativamente
répida, sendo resiliente. A iniciativa/inovacéo é ser
aberto a novos conceitos, paradigmas e protoco-
los, bem como a abracar a incluséo de uma equipa
diversificada. A empatia é a capacidade n&o s6 de
compreender, mas também de partilhar os senti-
mentos de outro e, por extensdo, a capacidade de
ouvir com empatia.

Os lideres com niveis mais elevados de IE tém nor-
malmente uma propensdo mais forte para prestar
elogios e reconhecimento aos outros. A investiga-
cdo concluiu gue niveis mais elevados de elogios
e reconhecimento numa organizacdo conduzem a
taxas mais elevadas de retorno do investimento. Os
lideres emocionalmente inteligentes reconhecem
a importancia da direcdo para uma organizac¢ao,
pelo que as suas organizacdes tém declaracdes
de missdo convincentes juntamente com objetivos
congruentes. As culturas positivas sdo impulsiona-
das por valores centrais claros. Honestidade, inte-
gridade e confianga sdo enfatizadas e praticadas

ao longo de todo o processo. A responsabilidade
é esperada e executada. Lideres emocionalmente
inteligentes também tém a capacidade de assumir
erros em vez de negar ou culpar falsamente os ou-
tros, e igualmente importante, podem pedir des-
culpa por erros, reconhecendo que um pedido de
desculpas significa que a relacdo € mais importan-
te do que o proprio ego.

Lideres emocionalmente inteligentes sdo a base
para as suas organizacdes. Tal como a fundacéao de
um edificio, eles trazem forca e estabilidade e tra-
balham de baixo para cima e ndo de cima para bai-
x0. Para validar esta premissa, pergunte a si mesmo
quando construiu pela ultima vez um hotel com a
fundacdo no ultimo andar!

Em Ultima andlise, preferia ter pessoas que tém de
trabalhar para si ou pessoas que querem trabalhar
consigo? H

Lideres emo-
clonalmente
inteligentes sao
a base para as
suas organiza

coes.
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ENOTURISMO E

DESENVOLVIMENTO RURAL
EM DEBATE DE 9 A 10 DE

SETEM

O Secretario
de Estado
da Economia
e Transicao
Digital, Pedro
Siza Vieira,
pretende
posicionar o
ais '‘como > UM
dos principais
destinos de
enoturismo

BRO NO ALENTEJO

Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO), Visit Portugal e Reguengos de Monsaraz vao de-
bater estratégias de apoio a recuperagdo na 52 Conferéncia Mundial da UNWTO sobre Enotu-
rismo e desenvolvimento rural que se realiza entre 9 e 10 de setembro préoximo.

Realizada sob o lema “Enoturismo, um motor do de-
senvolvimento rural” num formato hibrido para acolher
delegados de todo o mundo, a conferéncia centrar-se-
-a na contribuicdo do enoturismo para a integracdo so-
cioeconémica regional e no seu grande potencial para
gerar oportunidades de desenvolvimento em destinos
rurais.

O Secretario-Geral da UNWTO Zurab Pololikashvili
afirma: “E agora mais importante do que nunca apoiar
o0 enoturismo e estou confiante que este evento pro-
porcionard uma oportunidade Unica de trocar expe-
riéncias para abordar o atual ambiente desafiante
e colocar os dois setores no centro da recuperacgao,
especialmente em beneficio das comunidades rurais.”

O Secretadrio de Estado da Economia e Transicdo Di-
gital, Pedro Siza Vieira, pretende posicionar o pais
“como um dos principais destinos de enoturismo, uma
vez que este é um importante trunfo estratégico para
Portugal devido a sua capacidade de atrair turistas al-

tamente qualificados e com elevado poder de compra,
0 que gera multiplas ancoras de atracdo em todo o
territério e ao longo do ano, contribui para a coeséo
territorial e reduz a sazonalidade”. O desenvolvimen-
to do enoturismo é uma parte essencial do Plano de
Recuperacéo Reativar o Turismo | Construir o Futuro
para o sector, mas a revitalizacdo deste produto tem
também um plano de ag&o especifico e separado. Este
plano contribuird para a promogéo do turismo enoldgi-
co e vitivinicola e sera um contributo muito importante
para a criacdo de mais valor e emprego nestas regides.

O Presidente da Camara Municipal de Reguengos de
Monsaraz, José Calixto, diz que “ Reguengos de Mon-
saraz e o Alentejo sdo um territério que ¢é vivido e
sentido ha mais de 9.000 anos. Temos um patrimonio
imaterial Unico; pessoas muito hospitaleiras; vinhos de
alta qualidade que fazem parte da nossa identidade; e
varias excelentes atividades de enoturismo que permi-
tem experiéncias inesqueciveis. &
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VIAGENS INTERNACIONAIS
AINDA “MORNAS” APESAR

DE LIGEIRA RECUPERACAO EM

MAIO

maior crise na histéria do turismo estd

agora no seu segundo ano. Entre janeiro e

maio, as chegadas de turistas internacio-

nais foram 85% inferiores as de 2019 (e 65%
inferiores as de 2020), mostram os dados da UNWTO.
Apesar de uma pequena recuperacdo em maio, o
aparecimento de novas variantes da COVID-19 e a
imposi¢cdo continua de restrigdes fizeram com que o
turismo doméstico esteja a recuperar a um ritmo mais
rapido do que as viagens internacionais.

Os Ultimos dados da UNWTO mostram que durante
0s primeiros cinco meses do ano, os destinos mundiais
registaram menos 147 milhdes de chegadas interna-
cionais do que no mesmo periodo em 2020, ou 460
milhdes a menos do que em 2019. Contudo, os dados
apontam para um aumento relativamente pequeno em
maio, com as chegadas a diminuir 82% (em compara-
¢do com maio de 2019), apds uma queda de 86% em
abril. Esta ligeira tendéncia ascendente surgiu quando
alguns destinos comegaram a aliviar as restricdes e a
confianca dos consumidores aumentou ligeiramente.

Restabelecer a confianca para reiniciar o
turismo

“Para restaurar a confianca e reiniciar o turismo, sera
essencial acelerar o ritmo da vacinacdo em todo o
mundo e trabalhar numa coordenacdo e comunicacdo
eficazes sobre as restricdes de viagem em constante
mudanca, aproveitando ao mesmo tempo as ferra-
mentas digitais para facilitar a mobilidade”, diz o Se-
cretario-Geral da UNWTO Zurab Pololikashvili.

Por regigo, a Asia e o Pacifico continuaram a sofrer o
maior declinio, com uma queda de 95% nas chegadas
internacionais nos primeiros cinco meses de 2021, em
comparagcdo com o mesmo periodo em 2019. A Eu-
ropa (-85%) registou o segundo maior declinio nas
chegadas, seguida pelo Médio Oriente (-83%) e Africa
(-81%). A regidao das Américas (-72%) registou um de-
clinio comparativamente menor. Em junho, o nimero
de destinos com fronteiras completamente fechadas
baixou para 63, dos quais 33 est&o na regido Asia Paci-

fico, sete na Europa, a regido com menos restricdes de
viagem atualmente em vigor.

Por outro lado, as Caraibas (-60%) registaram o melhor
desempenho relativo de todas as sub-regides a nivel
mundial em maio de 2021. O aumento das viagens dos
Estados Unidos tem beneficiado destinos nas Caraibas
e na América Central, bem como no México. A Europa
Ocidental, Europa do Sul e Mediterraneo, América do
Sul e América Central também tiveram um desempe-
nho ligeiramente melhor em maio do que em abril.

p

Perspetivas mistas para o resto de 2021

O turismo internacional estd a retomar lentamente,
embora a recuperacao continue muito fragil e desigual.
As preocupacdes crescentes sobre a variante Delta do
virus levaram varios pafses a reintroduzir medidas res-
tritivas. Além disso, a volatilidade e a falta de informa-
¢des claras sobre os requisitos de entrada poderiam
continuar a pesar no reinicio das viagens internacionais
durante a época de verdao no hemisfério norte. Con-
tudo, os programas de vacinacdo em todo o mundo,
juntamente com a flexibilizacdo das restricdes aos via-
jantes vacinados e a utilizacdo de ferramentas digitais
como o certificado digital COVID da UE, estdo a contri-
buir para a normalizacado gradual das viagens.

Além disso, as viagens domésticas estdo a impulsio-
nar a recuperacao em muitos destinos, especialmente
aqueles com grandes mercados domésticos como a
China e Russia ou os Estados Unidos. B
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ESTAMOS TODOS

DE PARABENS ]

0 escrever este artigo, deparei-me com alguma dificuldade em escolher o melhor titulo. Entre
“Amigos, Amigos, Negdcios a parte” e “Estamos todos de parabéns”, acabei por escolher este
ultimo e justifico o que esteve subjacente a esta opc¢do:

A primeira hipdtese descreveria a desarticulagdo
que se tem verificado a varios niveis por parte da
Comunidade Europeia relativamente ao processo
de vacinacdo, bem como as op¢des e medidas to-
madas por diversos paises, como por exemplo a
Grécia e Turquia, que decidiram abrir portas ao tu-
rismo por parte dos mercados emissores de uma
forma gue considero pouco segura a nivel sanita-
rio, ndo seguindo as regras recomendadas pela Co-
munidade Europeia.

A segunda opc¢ado, que me pareceu mais sensata da
minha parte, € mais do gue justa e estad relaciona-
da com a reconhecida capacidade de resiliéncia de
todos quantos desempenham funcdes na atividade
turistica em Portugal.

Por outro lado, e ndo menos importante, € o facto
de constatar o elevado grau de inovacéo e evolu-

c&0 gue se iniciou de hd um ano a esta parte, so-
bretudo neste periodo apods o inicio da pandemia, e
gue envolveu responsaveis do Turismo de Portugal,
nomeadamente através das ERT's e ARPT’s, Dele-
gados de Portugal no estrangeiro, Agentes de via-
gens, Hoteleiros, Corpo Docente das varias Esco-
las Hoteleiras e Associacdes do sector. Assistimos
a varios Webinars e Conferéncias que abordaram
temas de grande qualidade e excelente conteudo,
sendo os mais relevantes, no meu ponto de vista,
matéria relacionada com a digitalizacdo e possibi-
lidade de exploracdo de outros produtos turisticos,
para além do produto Sol e Praia, nomeadamente
a nossa gastronomia, vinho, artesanato, historia,
cultura, turismo de natureza e termal, desporto e
cruzeiros fluviais que s&o, sem duvida, suscetiveis
de captar novos segmentos de mercado, e que
eventualmente, irdo contribuir para a diminui¢do
da sazonalidade em Portugal.



Recentemente, assisti a uma conferéncia que con-
sidero de elevado nivel, organizada pela Universi-
dade Catdlica, cujo tema foi: “From Portugal with
Love, Luxury and Tourism”. Parabéns!

Temos de ter presente que Portugal ainda tem uma
oferta turistica diferenciadora em relacdo a outros
paises: acolhedor, hospitaleiro, excelente relacéo
qualidade / preco, seguranca e, 0 mais importante,
temos o gue se designa por autenticidade. Temos
como exemplo 0s Nossos artesdos na olaria, por-
celana e muitas outras atividades econdmicas. Por
isso, hd que dar mais expressado a elaboracdo de
roteiros turisticos inspirados nas ja existentes Ro-
tas Turisticas - como € o caso da j& reconhecida
Rota dos Caminhos de Santiago, relacionada com
o turismo religioso, que os Espanhdis ja exploram
hd muito. Assim, em Portugal teriamos por exem-
plo: a Rota dos Queijos, a Rota do Fumeiro, a Rota
dos Azeites, a Rota dos Vinhos, Rota dos Campos
de Batalha, Rota dos Pelourinhos, Rota dos Bikers
e Pedestres, das Amendoeiras em Flor e tantas ou-
tras que poderiam ser promovidas no sentido de
captarmos nichos de mercado.
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facam viajar e que Ihe permitirdo optar pelo desti-
no gue considerar, a priori, © Mais seguro.

De imediato, tudo o mais serd consequente, no-
meadamente a retoma dos voos das companhias
aéreas e a reabertura das nossas unidades. Contu-
do, € muito importante que, a nivel nacional, este-
jamos conscientes que nos devemos manter aten-
tos a varios fatores que considero importantes, no
sentido de que possamos alcancar as expectativas
positivas em relacdo ao futuro préoximo, tais como:
 Campanhas de sensibilizacdo, a nivel nacional,
para gue possamos seguir as regras determina-
das pelo Governo / DGS;

< Manuteng¢do das regras de seguranga sanitaria, a
todos os niveis, nas nossas unidades hoteleiras,
24 horas por dia e ndo sd as segundas, quartas e
sextas;

*« Recomenda-se introduzir nas ementas, na area
de Restauracdo, produtos nacionais e sazonais,
O que por si sé origina a reducdo do custo da
refeicdo;

* Recomenda-se o controle de custos em absolu-
to, sejam eles varidveis ou fixos, incluindo o redi-

Como ja tem sido referido, a retoma da atividade
turistica, a nivel mundial, serd tdo breve quanto
a imunidade por parte da populacdo dos paises
emissores e recetores for alcangada. Nessa altura,
o cliente necessita de garantias de confianca que o

mensionamento na politica de stocks e compras,
sem poér em causa a qualidade do servico ao
cliente;

« Zelar por uma excelente manuteng¢do nas instala-
¢bes das nossas unidades hoteleiras;

a retoma da
atividade
turistica, a
nivel mundial,
sera tao breve
guanto a
imunidade
por parte da
populacao
dos palises
emissores e
recetores for
alcancada
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» Diversificacdo dos mercados,

* Apostar na formacdo de quadros profissionais,

sobretudo os que contactam com os clientes,
especialmente em matérias relacionadas com o
acolhimento e atendimento;

« Politica de flexibilidade nas anulacdes de reser-

vas, dado que o sistema de reserva ndo reembol-
sdvel, de momento n&o faz qualquer sentido;
segmentos de
mercado e utilizacdo de Multicanais;

* Gerir e dar resposta aos comentarios dos clien-

tes, quer sejam positivos ou negativos;

« Redefinir a nova estratégia de politica de reve-

nue, dado que a maior parte dos procedimentos
anteriores, deixaram de fazer sentido (carregar
no botdo e o preco estava alterado). As empre-
sas hoteleiras tém de apostar fortemente nos

colaboradores que exercem funcdes nesta area,
tornando-os mais criativos e inovadores, melho-
rando a sua sensibilidade a nivel comercial, pro-
curando informar-se sobre as tendéncias a todos
0s niveis, na tentativa de antecipar uma leitura
em relacdo a medidas a curto, médio e longo
prazo, sem pensar exclusivamente em RevPar,
mas sim em TrevPar. Esta crise obriga os Hote-
leiros a mudarem de procedimentos, os quais ja
poderiam ter sido alterados no passado recente.

A Industria Hoteleira necessita de Revenue Ma-
nagers mais estratégicos, com pratica de Upse-
lling e Cross Selling. Tal como alguém ja referiu,
0 processo de revenue € uma arte que estd em
constante evolucdo. A gestdo do Revenue Mana-
ger inclui processos de analise e gestdo de infor-
macao, de forma que possa antecipar ao maximo
a procura, tendéncias por mercado e segmento
de mercado, e que permita melhorar e otimizar
os precos, distribuicdo e disponibilidade. N&o
menos importante é a sua base de apoio, traba-
lhando muito perto e em sintonia com o depar-
tamento de Vendas e Marketing.

* O novo perfil do cliente vai muito para além da

opgéo por estadia num determinado hotel devi-
do exclusivamente a ter um pre¢co mais competi-

tivo em relacdo a concorréncia;

* Devemos introduzir nas nossas unidades o que

designamos por uma Cultura de Servico, que nos
permita prestar aos clientes um servico altamen-
te personalizado;

e Criar “hardware” da Cultura Organizacional da

empresa, possibilitando deste modo a definicdo,
a nivel de organizacédo interna, de todas as areas
da empresa;




* Redefinir procedimentos a nivel interno no intui-
to de alcancar a melhor forma de fidelizagdo do
cliente;

Temos de ter consciéncia que ndo vamos ter pela

frente uma corrida de 100 metros, mas sem duvida,

uma verdadeira maratona. Vamos ter que lidar com
varias situac¢des, tais como:

* menos clientes a viajar nos proximos dois anos;

¢ maior concorréncia entre os varios destinos;

« diferentes opcdes, por parte dos clientes, relati-
vamente a produtos turisticos.

Devido a auséncia de recuperacdo da confianca, a
“guerra de precos” em todo o tipo de unidades ho-
teleiras serd muito importante j& que que existem
segmentos (mice/eventos) em que a recuperacao
serd a médio prazo.

N&o menos importante € ter em consideracdo que
os clientes que viajaram em 2020 (Millennials), n&o
s&0 0S MesmMos que Vao viajar nos proximos meses,
dado que sera a ultima faixa etaria a ser vacinada.
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O turismo faz parte da mais relevante atividade
econdmica do nosso pais, dal que para além de ser
verdadeiramente estratégico, estd ja consolidado.

Nao vamos nem devemos ficar a “sombra da ba-
naneira”, todos os players do Turismo devem ter a
humildade de assumir gque Nnos encontramos num
verdadeiro momento de aprendizagem, em funcéo
das grandes mudangas gue se verificam e se vao
continuar a verificar neste sector, a nivel interna-
cional.

A recuperacdo da retoma da atividade das empre-
sas, dependerd sempre do tipo de estratégia que
as empresas venham a adotar.

N&o sdo as marcas mais fortes que vao sobreviver,
mas sim as gque se adaptaram a uma nova realida-
de, em fung¢do das mudancas. &

O turismo faz
parte da mais
relevante ati-
vidade econo-
mica do NOsso
pals, dal que
para alem de
ser verdadei-
ramente estra
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COMm sucesso

AS COMPETENCIAS E A

INSERCAO PROFISSIONAL
DOS |_|~CENCIADOS EM
GESTAO HOTELEIRA

e recuarmos aos tempos pré-pandemia, e perspetivando que os mesmos voltem em breve, as
evidéncias demonstram-nos que o crescimento da atividade turistica como aguele a que se as-
sistia nos ultimos anos, a procura por formacao superior em Gestdo Hoteleira tem aumentado e
contribuido para a insercdo de um maior nimero de licenciados no sistema de emprego/traba-

lho, o comumente chamado mercado de trabalho.

Enguanto profissional de ambos os sistemas, de
educacdo/formacdo e do de emprego/trabalho,
assim como na qualidade pessoal de eterno estu-
dante, o autor desenvolveu um trabalho de investi-
gacédo doutoral no qual estudou a (des)articulagao
entre o sistema de educacdo/formacdo do ensino
superior politécnico e o sistema de emprego/tra-
balho na drea da Gestdo Hoteleira, equacionando
as competéncias e os percursos profissionais dos
diplomados desta area.

Assim, o objetivo geral da investigacdo consistiu
em compreender as competéncias que os diploma-
dos em Gestdo Hoteleira possuem para exercer as
suas fungdes profissionais, em articulagédo com os
seus percursos de insercdo profissional.

A fundamentacao tedrica e contextual que um es-
tudo de doutoramento exige, norteou-nos para a
caracterizacdo da formacéo em Gestdo Hoteleira
ministrada no sistema de ensino superior politéc-




nico em Portugal. Refira-se que a este nivel, em
termos de formac&o superior nesta area, Portu-
gal partiu no inicio da década de oitenta do sé-
culo passado com cerca sessenta anos de atraso
relativamente aos Estados Unidos da América os
quais foram pioneiros. Em termos conceptuais a in-
vestigacdo incorpora também a problematica das
competéncias desenvolvidas e exigidas aos diplo-
mados e a abordagem do sistema de emprego/tra-
balho na Hotelaria e da insercao profissional.

A polissemia do conceito de competéncias € apro-
fundadamente estudada no capitulo segundo, no
qual é interpretado como a integra¢cdo, combina-
¢cdo e mobilizacdo de recursos por parte dos seus
detentores, os quais através da sua disposi¢do para
acdo e de acordo com o contexto onde se aplica,
muitas vezes a acdo € complexa e influenciada
pelo contexto e pelos atores qua o integram. Na
atualidade as denominagdes comuns a este termo
define-as como transversais, genéricas ou soft, ou
seja, as que ndo possuem a caracteristica de serem
colocadas em acdo em diversos contextos pro-
fissionais € ndo num espectro restrito, como por
exemplo as aplicadas exclusivamente na hotelaria e
gue se denominam de técnicas, nucleares, especi-
ficas ou hard. A literatura sobre este tema no que a
gestdo hoteleira se refere, apresenta quatro areas-
-chave para colocar em acdo as competéncias,
nomeadamente: o atendimento ao cliente, a qua-
lidade de servico, a gestdo de colaboradores e a
rentabilidade e o crescimento do negdcio. Conco-
mitantemente, a literatura apresenta um conjunto
de nove competéncias fulcrais para que um gestor
hoteleiro atue com sucesso, tais como (sem critério
de importancia na ordenacdo): trabalho em equipa,
foco no servico ao cliente, resolucdo de problemas,
paixdo e entusiamo pela atividade, comunicacdo
efetiva, lideranca pelos resultados, planeamento e
organiza¢do, pensamento estratégico e conscién-
cia financeira.

Num terceiro capitulo desta investigacdo estudou-
-se o sistema de emprego e a inser¢do profissio-
nal deste setor de atividade. A globalizacdo que
se vive desde o final do século passado provocou
alteracdes organizacionais no que respeita ao em-
prego e a mundo de trabalho, aumentando e alar-
gamento das exigéncias feitas ao sistema de edu-
cacado e formacao. Nos dias de hoje, o sistema de
emprego/trabalho caracteriza-se pelas dimensdes
da flexibilidade, evidenciada na instabilidade, na
precariedade, na subvalorizacdo dos graus acadeé-
micos e nos desajustamentos funcionais, ou nas
novas formas de emprego, de emprego “atipico” e
de subemprego.
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O sistema de emprego/trabalho em turismo, em
geral e na Hotelaria em particular, reveste-se de
particularidades e exigéncias que transforma os
percursos profissionais dos seus atores em desa-
fios de entusiasmo, paixdo e a disponibilidade para
o servico. Porém, a inexisténcia de uma estrutura/
programa de politica consistente e que efetiva-
mente facilite a transicdo dos licenciados da “esco-
la para o trabalho” é uma realidade latente.

O estudo empirico, assente no paradigma interpre-
tativo, contemplou uma abordagem mista, na qual
foram realizadas entrevistas semiestruturadas a Di-
retores de Curso do Ensino Superior Politécnico e
representantes do sistema de emprego/trabalho e
foi, também, aplicado um inquérito por questiona-
rio a 398 licenciados em Gestao Hoteleira.

Os resultados demonstram a relevancia da reali-
zacdo de estdgios como contextos de formacéo e
de insergdo profissional, assim como as competén-
cias técnicas e transversais em gque os diplomados
sentem maior confianca, nem sempre coincidentes
com as que 0s empregadores exigem ou que o
sistema de educac&o/formacdo promove. Os per-
cursos de insercao profissional sdo caracterizados
por vinculos precarios, remunerac¢des baixas e sub-
valorizacdo do grau de licenciado, pese embora a
esmagadora maioria dos diplomados se encontrar
a trabalhar.

A investigacdo evidencia que a articulacdo entre
o sistema de educacdo/formacao e o sistema de
emprego/trabalho possui lacunas a varios niveis,
provando que o didlogo entre ambos € uma ne-
cessidade premente. Dos percursos profissionais
as competéncias desenvolvidas e exigidas que for-
mam o perfil do diplomado, passando pelos con-
textos em particular os de estagio, evidencia-se um
conjunto de questdes problematicas cuja analise se
considera fundamental.

Estamos perante um desafio de elevada relevan-
cia para a sustentabilidade do setor de atividade,
e para o qual tanto estudantes, diplomados, os re-
presentantes do sistema de educacao/formacdo e
do sistema de emprego/trabalho, a sociedade em
geral e, obviamente, a ADHP.

Para uma leitura na integra ou para uma analise
pormenorizada a algum dos capitulos pode aceder
a Tese de Doutoramento através do link: https:/ria.
ua.pt/handle/10773/30347
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FUTURO DO TURISMO 1M
DE PASSAR PELA INOVACAOQ,

FORMACAO E DIGITALIZACAO

ob o tema “Resistir, prosperar e inovar, o XVII Congresso da ADHP, que se realizou de 27 a 28

de maio, em Fatima, foi o pontapé de saida de uma crise pandémica que dura ha mais de um

ano. Realizado sob todas as medidas de higiene e seguranca, o congresso debateu os principais

problemas do setor do turismo cujo futuro, diz o presidente da ADHP, Raul Ribeiro Ferreira,
exige uma aposta em inovacao, digitalizacdo e formacéao, ideias partilhadas também pelo presidente da
Confederacdo do Turismo Portugués, Francisco Calheiros, na sua intervenc¢ao.

Com um discurso de abertura assente em cinco
eixos: sustentabilidade, recursos humanos, for-
macao, evolucdo e seguranca sanitaria e fisica, o
presidente da Associacdo dos Directores de Hotéis
de Portugal, destacou algumas medidas contem-
pladas na chamada “bazuca” de apoios anunciada
pelo Governo, nomeadamente o apoio direto a te-
souraria das empresas, considerado muito impor-
tante dado o hiato que existe entre recomecar a
trabalhar e a libertac&o da tesouraria. “E importan-
te que o Governo entenda isso e que sejam criadas
linhas de apoio direto a tesouraria cujo acesso seja

rapido e descomplicado”. Alids, também Francisco
Calheiros defendeu que as empresas sdo “essen-
ciais para o desenvolvimento socioecondmico do
pais”, apelando a operacionalizacdo do plano Rea-
tivar o Turismo no mais breve prazo, ndo deixando
de lembrar a necessidade de clarificagcdo sobre a
localizagc&do do novo aeroporto, que considera uma
“obra estruturante” imprescindivel para o turismo.

Manter o apoio a retoma progressiva foi outra das
medidas destacadas, mas sugerindo uma adapta-
c&0 as regides uma vez gue estas ndo estdo a ar-
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rancar todas a mesma velocidade nem da mesma
forma. O desenvolvimento ou apoio da integracdo
das empresas, dos hotéis, nos sitios onde estdo im-
plementados, foi outra das ideias defendidas. “Os
hotéis tém que dar um contributo ambiental, mas
também social mostrando que sdo sustentaveis,
para que as populacdes dos locais onde estdo in-
seridos sintam que a existéncia da empresa € uma
mais-valia”, referiu o presidente.

“E importante também que o pouco dinheiro que
o Reativar o Turismo tem para o sector privado,
uma vez gue a grande maioria € para o sector pu-
blico, seja bem aplicado e que sejam exigidos pla-
nos claros de investimento as empresas”, frisando
gue “nd&o é admissivel dar dinheiro a empresas para
fazerem hotéis em qualquer sitio” e que “ndo se
pode continuar a fazer hotéis com spas ou centro
de negodcios quando a capacidade de alojamento
n&o corresponde a rentabilidade desses negdcios”.
Isso também é sustentabilidade, afirmou.

Sustentabilidade também dos Recursos Humanos,
disse, passando para o segundo eixo do discurso.
O presidente lembrou que a grande dificuldade
dos proximos tempos serd a auséncia de recursos
humanos disponiveis para trabalhar, uma dificulda-
de ja sentida por quem ja esta na operacdo. Sendo
uma luta conhecida, e um dos ditames desta di-
recdo, Ribeiro Ferreira sublinha que a falta de re-
cursos humanos se deve a falta de reconhecimento
das profissdes do sector, 0 que origina a fuga des-
tes profissionais que ndo se sentem reconhecidos
nem financeiramente, nem socialmente pelo seu
trabalho.

Por outro lado, esta escassez de recursos huma-
nos ird levar, no entender o presidente da ADHP, a
um “escalamento dos saldrios” que pode n&o ser

mau, desde que seja sustentdvel com o aumento
das receitas.

Outro problema ¢é a escassez de recursos huma-
nos formados e com qualidade, regressando a uma
questdo que remonta a antes da pandemia. “Se te-
mos mao-de-obra com pouca formacdo, vamos ter
um mMau servigo e isso coloca em causa a imagem
da hotelaria portuguesa”. No aspeto da formacao, o
presidente considera que o programa Reativar o tu-
rismo de apoio a formacado deveria ser mais alarga-
do e mais ambicioso tendo em conta os objetivos.

Dirigindo-se a Secretdria de Estado do Turismo,
Rita Marques, presente na sessdo de abertura, o
presidente voltou a referir que passou mais um
ano, embora atipico, sem que a situacdo do regu-
lamentacdo da profissdo dos diretores de hotel
tenha sido alterada e se tenha revisto a tabela de
pontuacdes dos hotéis onde a ADHP gostava de
ver incluida a valorizagdo dos recursos humanos,
lembrando a proposta ja feita pela associacdo que
na opinido da direcdo iria contribuir para fixar os
profissionais qualificados. “A falta do reconheci-
mento publico das profissdes € uma mancha negra
no nosso sector”, frisou.

A seguranca tanto fisica como sanitaria foi outro
dos pontos abordados destacando o bom trabalho
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feito pelo Turismo de Portugal no que diz respeito
a sanitaria, mas expressando algumas preocupa-
coes e lembrando que Portugal tem de manter a
sua imagem de destino seguro, quando pandemia
passar.

A propdsito da evolucao, Raul Ribeiro Ferreira, lem-
bra que com a pandemia o interior ganhou mais
visibilidade e preponderancia, mas que este inte-
rior precisa de oferecer condi¢cdes propicias ao seu
desenvolvimento e continuar o trabalho ja iniciado,
apelando ao envolvimento dos presidentes de ca-
mara.

Abordando a digitalizacdo, o presidente defende
gue se deve aproveitar o momento de maior aber-
tura e aumentar a tecnologia nos hotéis e assim
aumentar a produtividade.

Educagdo e emprego no turismo

O congresso abriu em forgca com um dos temas
mais batalhados pela ADHP, a educacé&o e o em-
prego no setor. Depois do “cheirinho” dado na
abertura, o primeiro painel contou com a participa-
cdo de Peter Haxton, analista da OCDE, que apre-
sentou um relatdrio sobre a preparacdo da forca
de trabalho do turismo para o futuro digital, de-
senvolvido pela OCDE. O relatorio fala sobre como
a adoc¢édo da digitalizagcdo em todo o ecossistema
turistico ird ajudar a impulsionar a capacidade das
empresas para criar uma maior resiliéncia numa
era pos-COVID-19. Isto inclui a exploracdo das
oportunidades que a digitalizagdo abre para o ma-
rketing, desenvolvimento de produtos e destinos,
bem como o investimento em capital humano e
competéncias para reter e desenvolver uma mao-
-de-obra qualificada. Para apoiar a transformacéo
digital do sector, este relatério analisa: i) o papel
da tecnologia digital no turismo e o seu impacto na
organizacdo do trabalho; ii) como a digitalizagdo

B SINGOINICIxE SSO ADHP

afeta a procura por competéncias no sector; e iii)
o papel da governo na criacdo de condicdes para
apoiar a transformacgdo digital de modelos de ne-
gocios turisticos, e preparar a mao-de-obra turisti-
ca para mudanca. Considerando ainda que as poli-
ticas nacionais terdo de ser reativas a necessidades
num sector diversificado, com diferentes niveis de
maturidade digital entre empresas (e pessoas), o
relatdrio apresenta uma selecdo de consideragcdes
politicas para preparar a méo-de-obra do turismo
para o futuro digital.

Na parte dos oradores, a palavra coube a Ana
Paula Pais, do Turismo de Portugal; Antdnio Melo,
professor no Instituto Politécnico do Porto que
apresentou um estudo sobre as competéncias e
a insercao profissional dos licenciados em gestao

hoteleira e Carlos Diaz de la Lastra, diretor geral da
Les Roches Marbella. O painel deu uma visédo sobre
o estado da educacdo e do emprego do sector no
momento atual.

O dia encerrou com o debate sobre as ligacdes aé-
reas e a seguranca sanitaria onde intervieram Ana-
bela Jorge, Presidente do CA da UCS, S.A. (Servi-
cos de Saude do Grupo TAP); José Lopes, Director
da Easyjet para Portugal e Carlos Brito, Secretario-



XVII CONGRESSO ADHP | CONGRESSO | DIRHOTEL | 35

-Geral da RENA - Associacdo das Companhias Aé-
reas em Portugal.

O segundo dia da reunido maxima da associacdo
discutiu temas como os desafios da sustentabili-
dade, as novas formas de trabalho e relagdes labo-
rais a da parte da manha, sendo a parte da tarde
reservada para dois painéis moderados por dois
figuras incontornaveis do turismo, Antoénio Lourei-
ro, Diretor Regional da Travelport em Portugal no
desafiador painel “Inovar para qué” e Atilio Forte,

ex-presidente da CTP e atualmente consultor, no
painel sobre Promog¢do Turistica - Nova estratégia
do Turismo de Portugal onde Filipe Silva, Vogal do
Conselho Diretivo da entidade fez um balanco de
2020, cujas dormidas no sector recuaram aos niveis
de 1994 e falou sobre o plano de marketing cujo
foco deve ser reforcado nas pessoas, No propodsito
- j& gue nunca foi tdo importante ter um propdsi-
to que oriente as acdes e decisdes e com impacto
positivo em toda a cadeia de valor do turismo e em
todos os stakeholders - e numa atitude focada na
cooperacdo e solidariedade. Os dois eixos essen-
ciais da estratégia do TP s&o a sustentabilidade e o
digital, sendo necessario manter a sustentabilidade
econdmica e social do turismo, garantido o equili-
brio entre o que a procura quer fazer, a oferta pode
dar e o contexto permite. B

RITA MARQUES,

SECRETARIA DE ESTADO DO TURISMO
Durante a sua intervencao na abertura do XVII
Congresso da ADHP, Rita Marques transmitiu al-
gumas mensagens, nomeadamente no que diz
respeito ao posicionamento de Portugal como
destino seguro. Para este resultado contou a re-
sisténcia da imagem de Portugal no exterior as
ondas pandémicas, a formacdo de 80 mil for-
mandos em ano de pandemia, fruto do trabalho
feito sobretudo pelo Turismo de Portugal e o su-
cesso do selo Clean&Safe que sé aconteceu pela
adesdo em massa dos empresarios do turismo.

Em resposta as preocupacdes langadas por Fran-
cisco Calheiros a SET disse que o sector do turis-
mo tem um plano especifico e ambicioso de 6 mil
milhdes de euros para o turismo e para atingir as
metas a que se propuseram atingir na Estratégia
2027 do Turismo de Portugal, tendo em conta
que antes da pandemia, Portugal era o 122 pals
mais competitivo no que toca ao turismo.

No entanto a Secretaria de Estado frisou que a
vacinacao e a observacao das regras sanitarias
contra o Covid-19 sdo importantes para conti-
nuar a retoma do turismo portugués
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Num ano particularmen-
te dificil para os hoteleiros e para
as empresas, poder reconhecer profissionais
que, junto das administracdes mantiveram os ho-
téis a funcionar. Como critério obrigatdério, todos
os premiados desta edicdo tiveram em operacédo
pelo menos oito meses de 2020.

A edicdo deste ano dos Xénios Prémios de Ex-
celéncia ADHP reuniu um total de 105 mil vo-
tos.

1 PREMIO CARREIRA
AMERICO SIMOES

2 PREMIO DE MERITO
PEDRO MACHADO

3 MELHOR DIRETOR DE HOTEL
MARIO CUSTODIO
EPIC SANA ALGARVE HOTEL

4 MELHOR DIRETOR DE ALOJAMENTOS
PEDRO MOREIRA
TIVOLIMARINA VILAMOURA ALGARVE RE-

SORT

5 MELHOR DIRETOR DE F&B
JOSE LOUZA HENRIQUES
EVORA HOTEL

6 MELHOR DIRETOR COMERCIAL/
MARKETING/~VENDAS
TERESA ROLDAO DE BARROS
SUBLIME COMPORTA

7 CATEGORIA MELHOR JOVEM
DIRETOR
CATARINA FONSECA

IFERENCE & SPA

8 MELHOR GESTOR DE
POTENCIAL HUMANO
VITOR SILVA

N

HO

EC
9 MELHOR EMPRESA DE

OUTSORCING / PARCEIRO

DE NEGOCIOS
HOST HOTEL SYSTEMS
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PATROCINA-

DORES

APLAUDEM

INICIATIVA
DA ADHP

XVIlI congresso da ADHP

foi o segundo a ser reali-

zado pela associacdo em

contexto de pandemia.
Numa época em que € urgente re-
gressar a “normalidade”, a associa-
¢d0 promoveu a sua reunido magna
presencialmente, em Fatima, num au-
ditério com capacidade para mais de
2000 pessoas, em que todos os de-
legados puderam assistir as palestras
em segurancga.

Da mesma forma, os patrocinado-
res aderiram também a iniciativa da
ADHP e estiveram presentes durante
os dois dias de trabalho do congresso,
tecendo os seus comentarios.
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FRANCISCO AMARAL - HOSPITALITY KEY ACCOUNT

“"Bastante melhor do que em Outubro, com bastantes contactos. O congresso muito inte-
ressante e este é um sim declarado. A perspectiva € de continuar a participar uma vez que
é muito focado na hotelaria.”Sobre a presenca da Les Roches como patrocinador, Pedro
Martins destacou a aproximacdo com a ADHP, a escolha do destino e o facto de muitos
participantes serem futuros profissionais.

costaverd

COSTA VERDE

PAULO PINTO - DIRECTOR DE MARKETING

“O congresso revela a situacdo em que estamos. E notdria a
situacédo, falha na adeséo ao congresso mas € uma prova de
esforco importantissima que mostra a vontade de reiniciar e de
regressar ao novo normal”.

ALS/ CONTROL VET
SARA BASTOS - DIRECAO COMERCIAL ALIMENTAR
TIAGO TIBURCIO - BUSINESS DEVELOPER AREA ALI-

MENTAR

“Ficamos muito satisfeitos por participar e apoiar a asso-
ciagdo e € com muita satisfacdo que vemos o dinamismo
da ADHP para ultrapassar esta fase. A escolha do local é
um aspecto muito positivo.”

COCA-COLA EUROPA-
CIFIC PARTNERS
HERDER RAMOS

- RESPONSAVEL CANAL
HOTELEIRO EM PORTU-
GAL

“Fomos desafiados a estar
presentes. Estamos preci-
samente a desenvolver a
proximidade e a estreitar
parcerias com as entidades
! ligadas a hotelaria. Durante

1 0 congresso apresentdmos
as marcas e as novidades”.

| CARLOS PINHEIRO - ADMINISTRADOR

MOURAPLAS

“Trabalhamos com uma pandplia muito grande de produtos, mas a presen-

¢a no congresso prende-se com o facto de termos produtos a base de eta-
nol, muito ligado a aromatizacao e higienizacdo. O produto que estamos a
promover, © Ambicontrol, tem efeito virucida e antibacteriano com o aroma
que o cliente quiser, ou mesmo sem cheiro. E um produto barato, pensado
para a hotelaria, polivalente, que pode ser colocado em téxteis.”
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When Hospitality
Meets Analytics

SOGENAVE
VASCO BARATA - DIRECTOR

“A Sogenave esta cada vez mais proxima do sector hoteleiro, dos seus chefs, direc- i
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tores de F&B e responsaveis de compras. Procuramos dar resposta as solicitacdes i LIDEL
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do sector em todo o territdrio nacional através da oferta diversificada dos nossos h
produtos e solugdes. A Sogenave estad fortemente comprometida em procurar so- : 2,'?:::'"“'*~«=--- GLORIA GOMES - DELEGADA COMERCIAL
lucdes para que, ao lado dos nossos clientes, possamos passar esta crise pandé- “E a primeira vez que estamos neste evento e é
mica e assim reforcar as nossas parcerias. Estas iniciativas como o congresso, s&o o primeiro desde a pandemia. Trabalhamos com
sempre boas e surge numa altura ideal para este novo recomeco”. O muitos autores e quisemos dar a conhecer os li-
Vros e os autores”.

PSG
JOAQUIM SANTOS E RUI TORRES

“Acho gue seria mais facil as mesas no jantar estarem identificadas. Fazer um pre-
-seating para poderem fazer troca de contactos. Durante o congresso vé-se que as
pessoas respeitam as limitagcdes muito bem. O local foi bem escolhido, mas peca
pelo tamanho, € muito grande..”

LES ROCHES
PEDRO MARTINS

“Mais uma vez foi uma excelente experiéncia participar no congresso. Gostei muito da
mensagem lancada sobre as preocupacdes e da chamada de atencdo para a criagcao
de privilégios e beneficios da profissdo, do reconhecimento.... A Les Roches estd muito
focada em contribuir para a parte da formacao porque entende que é o seu propodsito
mais importante no input para a industria: dar formacao, educacao e inovagcao. A Les
Roches quer ser um player importante no processo de transformacao de uma industria
através do input na educacao e formacéao e a altura das necessidades da industria.”

CASA RELVAS
MARIA ANDRADE LOPES -

HERDADE DE SAO MIGUEL
“Somos parceiros e patrocina-
dores. As colheitas seleciona-
das foram os vinhos servidos
no jantar a fim de aumentar a
visibilidade e mostrar a gama
completa. A relagcédo com a
DELTA ADHP ¢é longa e o objectivo
NUNO MAIA DUARTE, FILIPE SANTANA PIRES E MARGARIDA MURCELA para estarem presentes pro-
mover e procurar novas opor-
tunidades de negdcio.

“Ha um sentimento generalizado de retoma e de contactos que ja faltava a toda
a gente e a esta indUstria. Estdvamos muito limitados e é sempre um prazer e um ) .
privilégio impar ter esta parceria com a ADHP. Este evento é o kickoff e um mo-  Tudo foi bem organizado,

mento de esperanca e ambicdo para o ano, porque o sucesso dos nossos clientes dent_ro_ _do contexto, e tive a
é 0 Nosso”. possibilidade de falar da mar-

ca e do projecto com varias
pessoas.”
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DISPOSITIVOS LED
UV-C QUE PERMITEM
COMBATER COVID-19

empresa portuguesa Arquiled desen-

Z 5 volveu uma linha de dispositivos de
desinfe¢do do ar, objetos e superficies,
baseados na a¢do germicida da radiagdo LED

UV-C, para eliminacdo de virus e bactérias,
que permite combater o virus SARS-CoV2.

Para o desenvolvimento destas solucdes a
empresa recorreu a tecnologia UV-C LED
que é eficaz na desinfecdo de ar, objetos e
superficies, o que representa uma camada
extra de seguranca na desinfecao de espa-
cos profissionais.

Na linha de produtos importa destaque para
a Higya Box, uma cuba de desinfecdo LED
UV-C para esterilizacdo de pequenos objetos
pessoais, como chaves, mascaras (EPI) ou te-
lemoveis, para utilizagdo em casa ou em am-
biente de trabalho. A aplicacdo da radiacdo
UV-C temporizada e controlada permite a
inativacdo de virus e bactérias. E ao trabalhar
apenas quando a porta se fecha ndo consti-
tui qualguer problema de segurancga para as
pessoas. Apresenta uma distribuicdo de luz
otimizada para potenciar um maior volume
de desinfecdo, sem correr o risco das zonas
sombra, gracas a um revestimento interior
espelhado. De referir ainda que este disposi-
tivo apresenta uma eficacia comprovada de
99,95% na inativagcéo da carga viral.

O segundo dispositivo € o Higya Light, que
permite a desinfecdo de espacos e esteri-
lizacdo do ar sem expor os ocupantes a ir-
radiacdo ultravioleta. A montagem deve ser
efetuada no teto ou na parede, sempre a
uma altura superior a 2,1 m, de acordo com as
normas vigentes, sendo a esterilizacdo do ar
processada na camada superior das divisdes.
Através da circulacéo de ar na sala, a desinfe-
¢80 propaga-se para a totalidade do volume
de ar disponivel ao longo do tempo de utili-
zacdo. Gracas ao design e as lentes utilizadas,
o feixe de luz é direcionado na sua grande
maioria na horizontal e o restante para cima
em direcdo ao teto.

Este leque de produtos ja esta disponivel no
mercado portugués. |

AMBICONTROL JUNTA A
DESCONTAMINACAO COM O “CHEIRAR BEM”

mbiControl, o produto que junta a des-
contaminag¢do com o bom odor. O pro-

duto, comercializado pela empresa
Mouraplds, é a mais recente inovagdo contra a
pandemia e que chega ao mercado com diferen-
tes aromas e um neutro

O produto, que pode ser utilizado no ViroClean, um
nebulizador que pulveriza as superficies, ou no dis-
creto Mini Air Nebulizador cuja fun¢éo € aromatizar,
higienizar e purificar espacos fechados mais peque-
nos para assim garantir o maximo proveito da sua
capacidade, detém certificado de produto ecoldgi-
co atribuido pela ITEL (Instituto Técnico de Limpeza
Espanhol) uma vez que foi atestado o cumprimento
de todos os requisitos exigidos pelas atuais normas
internacionais de qualidade, biodegradabilidade e
respeito pelo ambiente, bem como da sua formula-
¢80, que tem por base o etanol a 70%.

O mesmo instituto atesta que, “pelas caracteris-
ticas do produto e conforme determinado pela
OMS, esta formulagdo atua como um desinfe-
tante eficaz para todos os tipos de carga bacte-

riana e viral, bem como na inativacdo de 99,99%
de rotavirus e poliovirus entre outros patdégenos
estudados, pertencentes ao mesmo numero IV
do Coronavirus”, sendo considerado atualmente,
“a melhor op¢do para os riscos de contdgio e es-
pecificamente do virus SARS-CoV-2, causador da
infecdo pelo COVID-19.”.

A solucdo é considerada ideal para uso em mul-
tiplas aplicacdes entre os quais camaras frigorifi-
cas, hotéis, apartamentos turisticos, desodoriza-
¢do de téxteis, industria alimentar, zonas de risco
de doencas respiratérias € considerada segura
em caso de contacto direto com a pele do usuario
ou com a derme ou coldgeno, devendo ser consi-
derados os cuidados basicos como por exemplo
manter fora do alcance das criangas e em caso de
ingestao consultar o médico.

Na fabricagdo do produto com efeito desodori-
zante, desinfetante, fungicida, bactericida e viru-
cida ecologico, AmbiControl, o uso de cloro foi
eliminado na sua producdo. A contaminacao or-
ganica da dgua no seu uso adequado estd abaixo
do que determina a legislacéo vigente. B

|G COMPROMETE-SE COM OBJETIVO AGRESSIVO
DE REDUCAO DE EMISSOES DE GEE

LG Electronics acaba de anunciar o seu
Acompromisso com a definicdo de metas

para a reducdo efetiva das emissdes de
gases com efeito de estufa (GEE) na fase de uti-
lizagdo da maior parte dos produtos da LG até
2030, fazendo com que a LG seja a primeira em-
presa coreana a participar na campanha global
Business Ambition for 1.5°C.

A campanha, liderada pela iniciativa Science Ba-
sed Targets (SBTi) com apoio do CDP, do United
Nations Global Compact (UNGC), do World Re-
sources Institute (WRI) e do World Wide Fund
for Nature (WWF), conta com a participacdo e
compromisso de cerca de 700 empresas globais.
A LG anunciou a sua iniciativa Zero Carbon 2030
em 2019, em que se comprometeu com a reducao
da quantidade total de emissdes diretas de carbo-
no e emissdes indiretas geradas durante o processo
de produgdo em 50% em compara¢do com a linha

de base de 2017. Juntando-se agora a Business
Ambition for 1,5°C, a LG estabelece uma nova meta
para reduzir as emissdes de GEE geradas durante o
periodo de utilizacdo de frigorificos, maquinas de
lavar e equipamentos de ar condicionado residen-
ciais. Isto representa um desafio muito maior, uma
vez que o relatorio da LG para o CDP deste ano
demonstrou que a fase de utilizagdo dos principais
produtos da marca foi responsavel por mais de 80%
das suas emissoes de gases com efeito de estufa.
As metas cientificas promovidas pelo SBTi estao
em linha com os estudos mais recentes e com
0 que é considerado necessario para cumprir a
meta de expansdo do Acordo de Paris para a limi-
tacdo do aquecimento global a 1,5 graus Celsius.
A meta de reducdo de emissdes de carbono da
LG para reduzir as mesmas em todo o processo
de producéo, do seu desenvolvimento a utiliza-
¢cdo até 2030, serad assim reavaliada e validada
pelo SBTi com base em dados cientificos. B
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A BABILONIA DO COV|

ara a Babildnia deste més decidi trazer a
Babildnia em que nos encontramos.
Marco de 2020, do nada aparece esta

ameaca vinda do Oriente, colocando-nos a
todos “fora de pé.”

Fomos agindo, reagindo ao inimigo invisivel, fabri-
cando protocolos, planos de acéo, alterando ope-
racoes e flexibilizando tarifas, e sempre com a es-
peranca no horizonte. Mas o horizonte ndo estava
tdo perto como se pensava. Partilho convosco este
texto, escrito por mim em dezembro de 2020:

“O inicio da vacinacdo na Inglaterra foi a noticia
muito esperada por todos e trouxe-nos a todos
imensa esperanca. Aos ingleses, a luz ao fundo tu-
nel, e a parte da obvia questdo de salde publica,
tal noticia significa para muitos a possibilidade de
voltar a fazer férias em destinos com maior expo-
sicdo solar. ... Portugal é um dos destinos de elei-
¢do dos britanicos pela proximidade geogréfica,
apenas 2 horas de avido e pela excelente relacdo
preco-qualidade. Por isso, o inicio da vacinacdo na
passada semana fez disparar a procura por férias
No nosso pais. Por isso, também foi uma luz ao fun-
do do tunel para a retoma da hotelaria. *

Este texto foi escrito em dezembro e estimava-se
gue a retoma deste mercado tdo importante para
Portugal comecasse na Primavera de 2021. Mas in-
felizmente, devido ao aumento de casos tanto por

cd como por 13, tal ndo veio a acontecer. Portugal
foi colocado na lista @mbar pelo Reino Unido e co-
mecou a exigir quarentenas obrigatorias para os ci-
daddos britanicos, fazendo desaparecer as poucas
reservas que existiam destes clientes.

E a Babilonia piora um pouco com a questdo da
obrigatoriedade de apresentacédo de testes ou de
certificados digitais para os clientes de hoteéis e
de restaurantes. Completamente impensavel para
muitos, mas plausivel para o0 nosso governo que em
dois dias exigiu a aplicacdo de tal medida.

Para as poucas reservas existentes, muitos telefo-
nemas choveram nas rececdes dos hotéis. Clientes
confusos, sem perceber se podiam ou nao fazer
check-in, se os certificados do seu pais eram va-
lidos, enfim. Mais uma confus&o para um ano que
até aqui ndo estava a ser nada simples.

Quanto a t&do afamada retoma que todos achava-
mos que iria acontecer em abril/maio de 2021, ja
passou e o junho ndo teve grande expressdo. O
que espero sinceramente é que as medidas para
0s hotéis e restaurantes aliviem um pouco pra que
possamos pelo menos ter um agosto dito “decen-
te”. Previsdes e expetativas sdo agora muito raras e
dificeis de fazer. Em tempo de Covid é como dizia
0 outro: “Prognodsticos sé no fim do jogo.”

Havera mais Babildnia do que estad? i

Patricia Correia
Diretora de Hotel

Em tempo de
Covid € como
dizia o outro:
'Prognosticos
sO no fim do

jogo



47 | DIRHOTEL | A ADHP AGRADECE A COLABORACAO DAS EMPRESAS

GRrRoOUPE GM

AMENITIES EXCLUSIVOS

<

IT3ASE | WARFSUEST

WWW.WAREGUEST.ITBASE.PT

Roca

Ny A

atrian

BEAKERS

€aor

PESSOAS E NEGOCIOS

PSG

Seguranca Privada

LLOUSANI

¥

SEGUR - FOGO
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