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“A criagdo tantas vezes
anunciada de um ban-
co de Fomento continua
adiada, porque é mais
facil prometer do que
cumprir”

E DITORIAL

BANCO DE FOMENTO
OUTRA ESPERANCA VA?

s bancos portugueses mos-
tram estar mais disponiveis
para financiar a criagcdo de no-
vos empreendimentos hotelei-
ros do que para ajudar os hotéis a sairem
das suas transitorias dificuldades finan-
ceiras. N&o se percebe: sdo quase sempre
0s novos hotéis que eles proprios finan-
ciaram que contribuem decisivamente
para a criacdo das condicdes que leva-
ram aos problemas financeiros sofridos
pelos hotéis instalados no mercado. Faz
sentido? Ndo. Para os bancos parece que
faz! E é isto novo? Também n&o. Os ban-
cos sO gostam de ajudar a estrear hotéis!
Nestas condicdes, ndo é possivel dei-
xar de lembrar o Fundo de Turismo de
santa memoria e lamentar o seu desapa-
recimento escusado! Ao menos havia no
pals uma instituicdo financeira sensibili-
zada para a especificidade da industria
hoteleira e disposta a adotar as politicas
e programas de financiamento a medida
das necessidades do setor. E quando os
recursos proprios do Fundo de Turismo
ndo chegavam, o que acontecia porque
o dinheiro n&o chegava para todos, o
Fundo encarregava-se de concertar pre-
viamente com bancos comerciais pro-
gramas de financiamento do setor que
resolviam o problema. Era bom demais,
por isso acabou!

Se o Governo é coerente com o que diz
do Turismo e da sua importancia para a
economia nacional, ressuscite o Fundo
de Turismo ou crie outro semelhante na
sua acao e na sua finalidade.

A criacdo tantas vezes anunciada de
um banco de Fomento continua adia-
da, porgue é mais facil prometer do que
cumprir.

Diz-se que o dito Banco de Fomento
se destina especialmente a financiar as
peguenas e médias empresas, e neste
conceito encaixa facilmente a generali-
dade das empresas hoteleiras. Aguelas,
para quem o0s bancos nunca tém olhos!
Nem dinheiro.

Incorrigiveis, os portugueses habitua-
ram-se ha muito a alimentar-se de espe-
rancas. Dizem até que a esperanga é a ul-
tima a morrer. Deve ser verdade também
no caso dos hotéis, porque, antes de a
esperanca morrer, estd a morrer o sonho
de muitos hoteleiros.

O Banco de Fomento poderd ser uma
esperanca.

Outra esperanga va? m
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que se passa com a
nossa hotelaria ndo da
para entender!

E certo que a ho-
telaria portuguesa nos habituou
e se habituou ela prépria a viver
num ambiente de permanente
divergéncia com o que costuma
chamar-se de «ldgica da realida-
de». Logica da realidade, para sim-
plificar as coisas, € aquilo que faz
sentido & face do entendimento
humano. Ora, o que a nossa hote-
laria mostra ndo faz sentido.

A verdade é que o que acontece
hoje com a hotelaria nacional dei-
Xxou de causar surpresa para cau-
sar perplexidade.

No quadro atual do nosso Turis-
mo, que bate todos os «recordes»
no dizer oficial, soa a heresia falar
de crise na hotelaria do pais. E, no
entanto, é disso que se trata.

Mas esta € uma crise diferente
das de outras vezes em que rarea-
vam os turistas por esta ou aquela
razdo. Agora ndo: ha turistas em
numero historico, mas as empresas
do setor vivem em grande sobres-
salto quando parecia haver condi-
¢des para se sangrarem em saude.
E 0 caso sobretudo dos hotéis, que
desfalecem em vez de vigorosos.

Entdo o que estd em causa s&o
erros nossos, quer dizer, erros do
setor, e tém de ser grandes para
tdo grande mal-estar.

N&o ¢ dificil compreender a 16-
gica basilar dos negdcios: atrair os
clientes e faturar o maximo possi-
vel. E assim desde que os Fenicios
inventaram o dinheiro!

A fazer fé nos testemunhos, os
hotéis portugueses parecem estar

WER dirhotel  ABR/MAIZJUN 2015
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a ter tantos clientes quantos os
que poderiam precisar para ser
rentaveis, mas ndo estdo a faturar
tudo o que precisam e poderiam
normalmente conseguir. Por isso
trabalham, mas ndo prosperam.

Ora, isto acontece exatamente
quando 0 Nosso pals goza de boa
imagem, & reconhecido interna-
cionalmente como superiormente
atrativo para as viagens turisticas e
beneficia até do desvio de corren-
tes gque normalmente se dirigiriam
a outras regides do globo nao fora
estas serem no momento justa-
mente consideradas gravemente
inseguras.

Dando de barato que 0s nossos
hoteleiros ndo s&o menos habeis
para o negdcio do que a generali-
dade dos empresarios do pals nem
desaprenderam o que ja mostraram
saber no passado, a explicagéo co-
mummente apontada, em primeiro
lugar, para este estado de coisas, €
um enorme excesso de oferta.

N&o ¢é problema novo, longe dis-
SO, mas agora atinge as raias do
absurdo e da irresponsabilidade.

Criam-se hoje hotéis como no
passado se abriam leitarias.

E porventura natural que as en-
tidades oficiais do pais e das nos-
sas cidades se congratulem com o
crescimento da oferta, embora ndo
fosse menos natural preocuparem-
-se em saber se isso é melhor para
todos! A verdade, porém, € que
acreditam que quanto mais hotéis
melhor: que isto é sinal de dinamis-
mo e impulsiona a economia, gera
emprego e, mais cedo ou mais
tarde, os novos hotéis ajudardo ao
erario publico.

“soa a heresia
falar de crise
na hotelaria
do pais. E, no
entanto,

é disso que

se trata.”

Mas as entidades ofi-
ciais ndo tém hotéis,
porque, se tivessem, as
contas seriam outras.

Seriam? Afinal quem,
nos ultimos anos, tem
vindo a criar hotéis na
maioria dos casos pa-
rece ndo pensar melhor
do que as referidas en-
tidades e até estd apos-
tado em ignorar o ébvio!

O obvio é que, as-
sim, a concorréncia se
torna infernal, e em vez
de se preocuparem em
assegurar prestacoes
de qualidade e assim
garantirem o éxito dos
seus empreendimentos,
0s hoteleiros se veem
sobretudo empenhados
em lutar pela sua sobre-
Vivéncia.

Podera pensar-se que
estes empreendedores
sdo inexperientes no
ramo e nao sabem no
que se metem. Em mui-
tos casos é o que acon-
tece.

BUILD IT AND THEY WILL (NOT)
COME!

S&o sobretudo empresarios de
outras areas de atividade e de ne-
gdcio gue procuram na criagédo de
hotéis a oportunidade de empre-
garem 0OS seus mMeios ou recursos
de outra forma ociosos ou insufi-
cientemente aproveitados no esta-
do atual da nossa economia.

O mais provavel é ndo serem ho-
teleiros por muito tempo, a ndo ser
que lhe tomem o gosto e muitos
tomam.

A solucdo para muitos destes
empresarios € confiarem a gestdo
do novo hotel a cadeia hoteleira,
quase sempre estrangeira, para
que descalce a bota, e esta descal-
ca: a sua, porgue se o proprietario
perder dinheiro ela ndo! As cadeias
hoteleiras multinacionais sabem
como ganhar dinheiro... com o di-
nheiro dos outros!

Ou entdo é um fundo de inves-
timento ou de outra qualguer na-
tureza que Ihe deita a méao para
vender o hotel em melhores dias.

A nossa hotelaria comeca a es-
tar enxameada destes casos pou-
co saudaveis, e sao a confirmagao
da ideia estafada de que em hote-
laria s& se ganha dinheiro com a
inépcia, a infelicidade ou os erros
dos outros!

Mais surpreendente ¢é serem
hoteleiros com tradigbes no setor
a contribuir para o caos com no-
vos empreendimentos em lugares
onde manifestamente nao fazem
falta, numa ansia de crescer sem
real sentido.

N&o podem ser acusados de n&o
saber da poda, por isso a explica-
cdo terd de ser outra. E é. Confiam
piamente no entendimento falivel



de «Build it and they will come»,
ou seja, acreditam na validade do
fendmeno da «procura induzida.

Apostam em qgue ha um efeito
de estimulo na correlagdo entre
oferta e procura e que uma maior
oferta acabard por gerar maior
procura, por isso a sua estratégia
€ de longo prazo.

No entanto, desvalorizam pe-
rigosamente a certeza de que a
procura de qualquer destino é fini-
ta e subestimam o risco de o éxito
de tal estratégia poder apenas vir
a acontecer nas calendas gregas,
isto €, nunca chegar. E até que, no
imediato, desvalorizam os ativos
hoteleiros de que ja sdo detento-
res, como ndo podem deixar de
saber.

Ora, € praticamente certo que
sé em casos especiais de gran-
de penuria da oferta disponivel, o
que esta longe de ser o caso por-
tugués na generalidade do nosso
territorio, a criagdo de novos ho-
téis poderd induzir mais procura
e, pelo contrario, o mais provavel
é estes se limitarem a sugar de
outros a procura existente, como
num sistema de vasos comunican-
tes. (Coisa diferente é a criacao de
certo tipo de equipamentos como,
por exemplo, um centro de con-
gressos ou campos de golfe, onde
ndo haja, os quais sdo potencial-
mente geradores de procura adi-
cional.)

A Unica garantia da estratégia
de «procura induzida», visando
com um aumento significativo da
oferta hoteleira um correlativo au-
mento da procura, € a de que até a
«tarte» aumentar, se vier a aumen-

tar, todos vao sofrer a lutar pelo
seu reduzido quinhdo. E, porque
se trata de uma questdo de sobre-
vivéncia, ndo se espere que toda
a competicdo se faca sempre no
respeito pelas regras da sa concor-
réncia. Ao contrario, os hoteleiros
parecem comprazer-se em infligi-
rem-se, mutuamente, graves pre-
juizos, designadamente fazendo
das respetivas tarifas instrumento
de suplicio.

E por estas e por outras que os
nossos hotéis atravessam - num
quadro de especial abundancia de
procura, com o numero de dormi-
das a crescer 11% no ano passado
- uma situacdo de séria pendria de
resultados, responsavel por uma
grave escassez de recursos finan-
ceiros, que levou inclusivamente a
Comissao Europeia, num relatorio
divulgado recentemente, a revelar
que 60% dos nossos hoteéis e res-
taurantes se encontram em eleva-
do risco de faléncia.

Que tenham aberto mais de 50
hotéis no pais nos dois ultimos
anos e, apesar destas lamentaveis
condicdes do mercado, muitos
mais estejam na calha para serem
criados no curto prazo, sobretu-
do onde a oferta é j& largamente
excedentaria, € completamente ir-
realista e proprio de uma situacao
de pré-catastrofe.

Para ja, o resultado desta in-
flacdo da oferta é o preco mé-
dio por quarto disponivel no pais
(RevPAR) ndo chegar aos 45 Eu-
ros, um valor humilhante a escala
europeia e insatisfatério no plano
nacional!

Quer dizer, a procura existe

“No meio

da tormenta,
salvar-se-do
os melhores e
oS maits com-
petitivos.”

como  poucas  vezes
antes, e os hotéis lu-
tam para sobreviver! E,
apesar disso, nado falta
quem se disponha a aju-
dar a festal

Ndo admira que seja
de varias dezenas de
milhar o numero de pos-
tos de trabalho perdidos
pelo setor da hotelaria
nos ultimos anos, apesar
do aumento do numero
de  empreendimentos
em funcionamento. Sera
preciso elaborar, depois
disto, sobre o efeito des-
te fendmeno na qualida-
de das prestacdes hote-
leiras?

E claro que ha ainda
outras razbes a agra-
var o quadro existente,
como € o caso dos esta-
belecimentos de aloja-
mento local, um mistério
inexplicavel de como, ao
mesmo tempo, se pode
ser e ndo ser, dado que
ndo sdo hoteleiros nem
sd0 turisticos, mas sdo

legais, constituem uma auténtica
febre e tomaram de assalto as nos-
sas cidades.

Reqguerendo muito pouco inves-
timento e facilmente abertos a ini-
ciativa de pessoas impreparadas,
com poucas regras ou exigéncias
técnicas e legais para cumprir, 0s
estabelecimentos de alojamento
local, de que os hostels s&o o prin-
cipal paradigma, fazem entre si
uma guerra fratricida e sem quar-
tel, mostrando a saciedade o lado
negro do fendmeno de /ow cost,
em que nada parece ser demasia-
do Jow.

De todo o modo, no que a situa-
¢do dos nossos hotéis vai dar nin-
guém sabe. O mais provavel é que
ainda piore antes de melhorar.

Muitos empreendimentos ho-
teleiros de qualidade e potencial-
mente vidveis irdo sogobrar, aca-
bando nas maos de um qualquer
fundo, e ai vao ficar até o mercado
amadurecer e ser gorda a mais-
-valia a arrecadar.

Dos bancos ndo se espere aju-
da. Tém problemas que chegam e
sempre consideraram a hotelaria
como um negocio de risco, agora
por maioria de razao.

A experiéncia mostra que os
bancos tendem a preferir ficar
com os hotéis maiores e melhores
em transe financeiro a ajudarem os
hoteleiros a reabilitarem financeira-
mente os seus empreendimentos.
Sabem que depois é so esperar
pelo fundo interessado no mana.

No meio da tormenta, salvar-se-
-80 a custo os melhores e 0s mais
competitivos, isto € os que sejam
diferentes ou «Unicos» e 0s seus
custos financeiros ndo sejam ex-
cessivos.

E agora? Agora serd preciso
confiar na dinamica do mercado.
Poucas vezes o marketplace repre-
sentado pelo nosso pais terd sido,
como neste momento, tdo grande
caldeirdo em ebulicdo.

Quem semeia ventos... m
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s L uis Coito
Turismo de Portugal, I.P.

financiamento das ati-
vidades turisticas no
novo Quadro que se
apresenta:

|

O financiamento das ativida-
des turisticas regista agora, com
a abertura dos concursos do
Portugal 2020, um novo impeto
que interessa aqui destacar, pela
atualidade e interesse que o as-
sunto encerra.

Com efeito, no decorrer de De-
zembro do passado ano, foram
publicados os primeiros avisos
para apresentacdo de candida-
turas deste novo ciclo de pro-
gramacdo financeira oriundo
dos instrumentos financeiros da
politica regional da Uni&do Eu-
ropeia (Avisos N.2 01/2014 e N.2
02/2014).

No entanto, tais avisos, desper-
taram um interesse relativo por
parte dos empresarios, uma vez
que se trataram de concursos
para apresentacdo de candida-
turas de projetos conjuntos, im-
portantes no entanto para uma
correta estruturacdo e fortaleci-
mento da rede de parcerias que
se pretendem fomentar no setor
turistico.

Foi com a publicacdo dos avi-
SOS para CoONCUrsos que comeca-
ram a surgir em Marco deste ano

dirhotel ABR/MAI/JUN 2015

HEMA&:ENTRAL
—INANC

FINANCIAMENTO /A

AMENTO E RENTABILIDADE

ATIVIDADE TURISTICA

(Avisos N.2 03/2015; N.2 04/2015;
N.2 05/2015 e N.2 06/2015), des-
tinados esses a projetos indivi-
duais promovidos pelas empre-
sas, avisos ligados a inovacéo e
empreendedorismo e a qualifi-
cacado e internacionalizacdo, que
um efetivo despertar para este
novo ciclo de programacgdo fi-
nanceira comunitaria ocorreu no
tecido empresarial do setor.

|

Importa entdo aqui referir de
uma forma estruturada, aquilo
gue se apresenta disponivel as
empresas do setor do Turismo,
em especial aos Hotéis e demais
unidades de Alojamento, neste
guadro do Portugal 2020.

Assim, encontramos nas tipo-
logias de investimento previstas
nos sistemas de incentivos deste
Portugal 2020 e, em concreto, no
seu principal dominio tematico, o
da competitividade e internacio-
nalizacao, as seguintes tipologias:
1. Inovacdo Empresarial e Em-

preendedorismo, que se divi-

de em trés &reas, a Inovacado

Produtiva Nao PME; Inovacao

Produtiva PME e no Empreen-

dedorismo Qualificado.

2. Qualificagdo e Internacionali-
zacdo das PME, que tem duas
areas, a da Internacionalizacdo
e a da Qualificacédo.

“O financia-
mento das
atividades tu-
risticas regista
agora, com a
abertura dos
concursos do
Portugal 2020,
um novo impe-

to

€<

3.Investigacdo e Desenvolvi-
mento Tecnoldgico, tipologia
gue pretende claramente fo-
mentar a ligagdo das empresas
aos centros de conhecimento,
nomeadamente Universidades.

Interessard aqui detalhar um
pouco mais as duas primeiras
tipologias de investimento (1. e
2.), medidas essas que acolhem a
maioria das inten¢cdes de investi-
mento dos empresarios do setor
do Turismo, nomeadamente dos
Hotéis e demais unidades de alo-
jamento.

1. A Inova¢cdo Empresarial e
Empreendedorismo, foca es-
sencialmente os investimentos
gue demonstrem clara aposta
na promog¢do da inovagdo no
tecido empresarial, na criagdo
de emprego qualificado e na
criacdo de oportunidades de
internacionalizacdo. A gene-
ralidade dos projetos do setor
do Turismo, em especial os de
Alojamento, encontram aqui
resposta a um vasto leque de
intencdes de investimento.
Quer se tratem de criagdes
de novos estabelecimentos, o
aumento da capacidade ins-
talada ou a requalificagdo dos
existentes, ou mesmo, a di-
versificacdo dos servicos das
unidades, esta tipologia de



apoio responde a todas essas
intencdes e necessidades de
investimento detetadas pelos
empresarios, respeitando ob-
viamente todo um conjunto
de requisitos explanados nos
respetivos avisos de concur-
sos e diplomas legais que su-
portam tal tipologia.

De salientar alguns pontos
que deverao ser tidos em con-
sideracdo para que aquilo que
a partida se apresenta como
“acessivel” de enquadrar em
sede de candidatura, colha re-
sultados efetivos em sede de
financiamento das propostas:
a sua sustentabilidade eco-

QUADRO |

“o grau de
exigéncia
subiu de facto
neste novo pe-
riodo de pro-
gramacgdo”

FINANCIAMENTO - TIPOLOGIA INOVAGCAO EMPRESARIAL E EMPREENDEDORISMO

35% (limite maximo: 75%)

/juros

\

MAJORAGCOES

<<TIPO DE EMPRESA>>
« Médias ou Pequenas Empresas com
Despesa Elegivel >= 5 M€:15%

<<TERRITORIOS DE
BAIXA DENSIDADE>> : 10%

« Pequenas Empresas com Despesa Elegivel
<= 5M€:25%

<<TIPOLOGIA EMPREENDEDORISMO>>:10%

<<EMPREENDEDORISMO JOVEM
OU FEMININO>> : 10%

<<DEMONSTRAGCAO DE
DISSEMINACAO>> : 10%

<<SUSTENTABILIDADE>>:10%

PRAZO DE
REEMBOLSO

INCENTIVO REEMBOLSAVEL s

INCENTIVO NAO

DESPESAS COM
FORMAGAO

REEMBOLSAVEL

VALE
EMPREENDEDORISMO

8 anos / 2 de caréncia :

Reembolso de 6 anos

10 anos / 3 de caréncia : Reembolso de 7 anos » Construcdo ou instalacdo de
novos Estabelecimentos Hoteleiros e Conjuntos turisticos.

Taxa Base de 50% (acrescida de majoracdes até ao limite global de 70%) *

Taxa Maxima de 75% (limite de €15.000)

* Despesas ndo enquadraveis nos Avisos N2 s 03 e 04/S1/2015

QUADRO I

FINANCIAMENTO - TIPOLOGIA QUALIFICACAO E INTERNACIONALIZAGAO DAS PME

DESPESAS EM
FORMACAO
PROFISSIONAL *

DESPESAS
CONTRATACAO QUADROS
QUALIFICADOS

|

S

P
S3
Fm
zs
Wy
Ow
Zx
(o]
<
z

VALES _
INTERNACIONALIZAGAO
E INOVACAO

Base de 50%

Média Empresa + 10%;
Peguena Empresa + 20%

TAXA MAXIMA 45% (limite €500.000)

Trabalhadores ¢/ deficiéncia ou desfavorecidos + 10%

50%

Maxima de 75% (limite €15.000)

* Despesas nao enquadraveis nos Avisos N2 s 05 e 06/S1/2015

némica e financeira (com for-
tes pendores de exigéncia na
inovacédo e internacionalizacao
dos projetos), bem como, a
sua adequacdo as estratégias
Regionais e Nacionais de de-
senvolvimento (turistico).
Salienta-se que o grau de exi-
géncia subiu de facto neste
novo periodo de programacao,
essa é outra das caracteristicas
gue se ressalta neste novo qua-
dro de apoio, sendo tal refletido
na exigéncia que € incorporada
nos indicadores de resultados
e respetivas ponderacoes, pre-
miando n&o guem cumpre as
metas a que se propds, mas
antes, quem as supera, numa
idéntica proporgdo a penaliza-
¢80 que ocorre guem o contra-
rio apresenta. (ver Quadro )

2.Ja a tipologia de investimento

da Qualificagdo e Internacio-
nalizacdo das PME ¢ aqguela
qgue mais acolherd os projetos
de natureza qualificadora das
empresas, quer se tratem de
projetos de promocgao inter-
nacional, marketing interna-
cional, economia digital, qua-
lidade, distribuicdo e logistica,
eco-inovacao, certificacdes es-
pecificas e, todo um conjunto
vasto de outros investimentos
nos denominados fatores di-
namicos de competitividade
para as empresas.

E objetivo aqui o reforco da ca-
pacitacdo empresarial das PME,
através da inovagcdo organizacio-
nal, aplicando para isso novos e
melhorados métodos e proces-
SOS, COM recurso a investimentos
mais imateriais e ndo diretamente
produtivos, focando esses sem-
pre em prioridades que passam
pelo desenvolvimento dos pro-
cessos de qualificacdo e interna-
cionalizacdo das empresas. (ver
Quadro 1.

ABR/MAI/JUN 2015 dirhotel



EMA CENTRAL

FINANCIAMENTO E RENTABILIDADE

Il

As candidaturas a estas princi-
pais medidas aqui referidas ocor-
rem via portal especifico exis-
tente na internet, que as acolhe
e gere em todo o seu percurso,
o denominado “Balcdo 20207,
acessivel através do endereco:
www.portugal2020.pt.

Nesse mesmo sitio encontra-
-se 0 mapa com a calendarizacé&o
das fases de concursos, numa
distancia temporal minima de um
ano, que permite as empresas,
face a diferentes condicionantes,
equacionarem a melhor altura
para apresentarem as suas can-
didaturas antecipadamente.

E esse o local que disponibili-
za igualmente toda a informacao
de suporte e detalhe (diplomas
legais e respetivos avisos de con-
cursos e referenciais de mérito

correspondentes), que respeitam
as candidaturas destas diferentes
tipologias.

v

Neste periodo de programa-
céo financeira, Portugal receberad
mais de 25 mil milhées de euros
até 2020, divididos por dominios
tematicos, sendo que ao dominio
da competitividade e internacio-
nalizacdo, onde se incluem as
mencionadas tipologias de inves-
timento, serdo alocados 41% do
total das verbas, ultrapassando
0s 10 mil milhées de euros, sendo
mesmo destacadamente esse o
dominio tematico que mais ver-
bas alocadas apresenta.

Ndo obstante estes mecanis-
mos aqui identificados e que cla-
ramente s&o a novidade recente
do panorama dos apoios finan-

“o dificil de
se obter nas
diferentes
solucoes
financeiras
serd o cardter
diferenciador
e de real valor
que terd de
ser criado e
demonstrado
pelos proje-
tos”

ceiros as empresas do Turismo,
o setor tem acesso ainda a va-
riadissimas outras possibilidades
de apoio financeiro. Tais medidas
paralelas poderdo responder a di-
ferentes necessidades financeiras
das empresas, quer se tratem de
curto, médio ou de longo prazo,
como por exemplo de tesouraria
e fundo maneio, de capitalizacéo,
ou mesmo de investimento cor-
podreo, entre outras, pelo que se
destacam aqui igualmente essas
possibilidades oferecidas através
de diferentes linhas de apoio fi-
nanceiro existentes no Turismo
de Portugal, resultado de dife-
rentes parcerias com o setor fi-
nanceiro.

Ndo serd tanto, como aqui ja
foi referido, o enquadramento
das propostas o dificil de se obter
nas diferentes solucdes financei-
ras aqui apresentadas neste novo
quadro, serd antes, o carater di-
ferenciador e de real valor que
terd de ser criado e demonstra-
do pelos projetos, para que esses
respondam da melhor forma as
exigéncias que 0s mecanismos
aqui apresentados identificam.

E esse o grande desafio colo-
cado aos projetos de investimen-
to neste novo quadro, no panora-
ma 2020. m
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m Margo, nos dias 11 e 12,
decorreu mais um con-
gresso nacional da ADHP,
o décimo primeiro, desta
vez em Peniche na Escola Superior
de Turismo e Tecnologia do Mar,
onde fomos bem recebidos e no
qual mais uma vez demonstramos
que Direcdo e Gestdo Hoteleira é
uma nobre profissdo e que possui-
mos elevadas competéncias técni-
cas e transversais que orgulham o
Turismo Portugués.

Durante este simpdsio, deba-
temos varias tematicas, sobre as
quais fazemos uma resenha para
elucidar os que n&o puderam estar
presentes e para relembrar junto
dagueles que tivemos privilégio de
ter como congressistas.

No primeiro dia, e no 1° painel
"Reconversao Hoteleira e o seu
balanco

- O Estado da (re)classificacao
das nossas Unidades” e passados
mais de 6 anos das primeiras inspe-
coes de classificacdo/reclassifica-
cao das unidades, surgiu a necessi-
dade de se fazer um balanco deste
processo No momento em que se
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propdem alteracdes ao sistema de
classificacdo dos empreendimen-
tos turisticos, e analisou-se de que
forma a reconversdo iniciada em
2008 influenciou o servico/produ-
to oferecido aos clientes.

De uma forma construtiva que-
remos continuar a debater esta te-
matica para assim contribuir para a
valorizacado da oferta hoteleira por-
tuguesa, tentando perceber se a re-
conversao ajudou a melhorar a ofer-
ta. Num painel em que participaram
Ana Blanco pelo Turismo de Portu-
gal que fez uma resenha da legisla-
cdo em vigor, Luis Alves de Sousa,
empresario hoteleiro, José Portugal
Cataldo, diretor de hotel e o jurista
Carlos Torres conclui-se que nao faz
sentido nenhum haver empreendi-
mentos hoteleiros sem classificacéo
e que a ADHP esta disponivel para
integrar as equipas que irdo analisar
as novas regulamentacoes, as quais
estdo neste momento a ser debati-
das pelo sector.

No segundo painel, “Como por
um Destino no Mapa - Fatores e
Formas de estar na Moda? A voz
da experiéncia..”. Percebemos que

“ndo faz sen-
tido nenhum
haver em-
preendimentos
hoteleiros sem
classificacdo”

“Portugal Estd No Mapa” é o mote.
Efetivamente tem-se notado um
crescendo da procura do destino
Portugal, e sendo o trabalho de
comunicacdo um dos principais
fatores para este sucesso, realca-
mos o que tem vindo a ser desen-
volvido ao longo dos Ultimos anos
através da Secretaria de Estado do
Turismo, do Turismo de Portugal e
das ARPT das varias regides e, em
contraponto, a visdo de quem nos
mostra e divulga fora das nossas
fronteiras.

Os oradores presentes, pensam
que “J& estamos na Moda”, na rea-
lidade, somos muito valorizados
pelo mercado espanhol e deve-
mos apostar na nossa historia, nas
pessoas e nas emogdes que pro-
piciamos.

Por sua vez, o Turismo de Portu-
gal pretende estar cada vez mais
junto dos mercados emissores e
fazer a¢bes especificas que pro-
movam e criem experiéncias para
se manter o pais como um Destino
na Moda.

A Paridade De Precos foi o
tema do terceiro painel, duran-



te o qual percebemos que com a
crescente intermediacao digital,
onde pontificam as on-line travel
agents (OTASs), assistimos a um
conjunto de desequilibrios contra-
tuais como a paridade, as elevadas
comissdes cobradas aos hotéis, a
informacao errénea que veiculam
sobre o preco ou a indisponibi-
lidade de quartos, as limitacbes
que impdem ao hoteleiro na busca
de clientes diretos ou a extingdo
abrupta e ndo fundamentada da
relacdo contratual. Refira-se tam-
bém, a extraordindria possibilida-
de de a OTA modificar o contrato
firmado com o hotel, sob pena de
cancelar o instrumento contratual.

A relagdo das OTA com a hote-
laria portuguesa, deve ser contex-
tualizada e enquadrada com a ex-
periéncia das normas europeias da
concorréncia e da protegao do con-
sumidor, pois todos temos cons-
ciéncia da existéncia desta questao.

Assim, as Unidades Hoteleiras
devem diversificar a forma de estar
nos canais de distribuicdo e esta-
rem muito atentas ao seu proprio
site da internet e por sua vez a tu-
tela deverd assumir a sua responsa-
bilidade na Regulacdo dos Agentes
de Viagens Online, no sentido de se
evitarem monopolios.

No ultimo painel do primeiro dia
debatemos o F&B, ou seja a Inves-
tigacdo e Novos Conceitos - “No-
vos habitos, novas geracdes, no-
vas preocupacdes! As tendéncias
do F&B”. Portugal é sem duvida
dos paises mais ricos em termos
gastronomicos, mas esta riqueza,
sé por si, hoje em dia ndo chega.
Cada vez mais o cliente procura
ser surpreendido, através de novos
conceitos, novos sabores, novas
apresentacdes e a prova disto é
que nos ultimos anos, tem aumen-
tando o numero de restaurantes
distinguidos com uma ou mais es-
trelas Michelin.

Quisemos trazer a este painel,
a investigacdo na area da inova-

¢do e seguranca alimentar, com a
apresentacao de alguns produtos
ja desenvolvidos, a visdo de quem
estd inserido na operacdo e tam-
bém a perspetiva de quem, com
forte ligagdo ao sector, nos pode
apontar caminhos de futuro. Por
essa razao, vimos exemplos de in-
vestigacdo aplicada sobre recur-
sos do mar, percebemos que de-
vemos apostar na nossa cozinha
e nos Nnossos produtos, os Chef
e os Diretores terdo de andar
de mé&os dadas e devemos estar
muito atentos as dreas de presta-
cdo de servicos, pois eles sdo os
nossos melhores comerciais nes-
ta area.

Durante o segundo dia, decorre-
ram mais dois painéis. No primeiro,
a Formacéo e a sua Evolucado - “A
Formar ha Cinco Décadas, para
onde vai a Formagéo em Portu-
gal?” tendo em conta a desregula-
mentacdo da profissdo de Director
de Hotel desde 2013, colocaram-
-se questdes de como programar
a formacdo de uma profissdo que
deixava de ter requisitos legais que
muitas das vezes serviram de fio
condutor para o curriculum dos
Cursos.

Fizemos uma retrospetiva a for-
macdo em gestdo hoteleira para
projetar que tipo de futuro se avi-
zinha para o sector. Abordamos o
passado, o presente e as questdes
do ensino superior e da comple-
mentaridade, necessaria, com o
Ensino Superior.

N&o devemos estar desatentos
a Globalizagdo do século XXI e as
competéncias necessarias para o
futuro, o qual j@ comecou e refor-
cou-se o principio que a formacao
¢ fundamental, mesmo para um
mercado desregulado, porque o
saber ndo ocupa lugar.

No udltimo painel, percebemos
a temadtica do Desenvolvimento
Sustentavel e da Responsabilidade
Social - “A Responsabilidade Que
Comeca Em Nos!”

“a formacgdo é
fundamental,
mesmo para
um mercado
desregulado,
porque o sa-
ber ndo ocupa
lugar.”

Cada vez mais hd uma aposta
no desenvolvimento sustentavel
por partes das instituicdes priva-
das, numa perspetiva de melhoria
das condi¢cdes de vida (ambien-
tais, econdmicas socioculturais,...)
a montante e jusante das nossas
empresas. Trouxemos para este
painel, alguns dos melhores exem-
plos de responsabilidade social e
desenvolvimento sustentavel, quer
através de casos praticos, quer de
eventos de comunicagdo e cons-
ciencializamos que nds, os direto-
res de Hotéis e as nossas empre-
sas, temos a oportunidade, como
profissionais, pelas nossas accdes
e com as Nossas equipas de ajudar
as comunidades locais e 0s mais
necessitados, deixando um legado
de exemplos para o futuro.

N&o podiamos deixar de referir,
ainda que para além da compo-
nente técnica que foi debatida, du-
rante 0 NOSSO CONGresso 0S NOSSOS
associados e o publico em geral,
pode contactar com um vasto le-
que de parceiros e expositores que
através das suas demonstracdes
ou interacbes apresentaram o0s
seus produtos, servicos e as inova-
cdes que tem vindo a desenvolver.

Salienta-se ainda, o momento da
entrega dos certificados de direto-
res de hotel a um grande numero
de associados, 0s quais ao serem
expostos nas diversas unidades
hoteleiras ajudam a afirmar a nossa
profissdo e consubstanciam a nos-
sa determinacdo no continuo tra-
balho de reconhecimento da pre-
ponderancia das nossas funcdes e
das nossas responsabilidades.

Um momento memoravel que
ocorreu, durante o congresso, foi
a realizacdo do jantar de gala de
atribuicdo dos prémios de excelén-
cia na hotelaria, que tal como po-
dem analisar em noticia propria, ja
representa anualmente um marco
importante na atividade turistica
nacional e que muito nos orgulha-
mos de termos sido pioneiros.
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CERTIFICACAO ADHP DE DIRETOR
DE HOTEL - DA FORMACAO A FUNCAO

s meses de fevereiro e
de marco de 2015 ficam
na histéria da nossa
ADHP, pois para além
do estreitamento das relagdes
institucionais com as diferentes
entidades de ensino superior que
ministram os cursos de Gestao Ho-
teleira, a quem entregamos as pla-
cas distintivas durante a Bolsa de
Turismo de Lisboa, passadas umas
semanas, no decorrer do Nosso
congresso em Peniche, iniciamos
0 processo de reconhecimento aos
NOssos associados, para gue no
exercicio das suas fungdes e nas
suas empresas, possam reforcar a
evidéncia das sua competéncias e
serem reconhecidos como profis-
sionais habilitados para o exercicio
da Direcao Hoteleira, através da
entrega de certificados.
Relativamente as instituicdes de
ensino e formacgao, os protocolos
haviam sido assinados em 2014, o
tempo que mediou até a entrega
das placas identificativas de “esco-
la com um curso de gestéo hote-
leira, reconhecido pelo ADHP”, foi
necessario para cada uma delas
submeter o seu processo e desen-
volvermos nos proprios os proces-
sos de validacdo dos mesmos.
Assim, concretizamos o que
se estabelece nos protocolos, ou
seja, “considerando o interesse de
que se reveste o estreitamento das
relacdes de cooperacdo entre as
organizacdes que representam os
profissionais da Direcdo Hoteleira e
do Ensino e Formacgao de nivel Su-
perior nesta area profissional, bem
como, a necessidade de promogao
e estimulo do processo de certifi-
cacdo e reconhecimento da profis-
sdo de Diretor de Hotel e, o respe-
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tivo desenvolvimento e aumento
do trabalho cientifico e a aplicacdo
das melhores praticas a realidade
envolvente ao setor, (...) 0 acordo
tem por objeto instituir a coopera-
cao entre as entidades signatarias,
tendo em vista a Certificagdo Pro-
fissional, por parte da ADHP, dos
planos de Estudos Superiores na
adrea da Hotelaria, lecionados na
instituicdo...”.

Relembramos que uma institui-
cao para ser reconhecida tem de
demonstrar evidéncias fisicas, pro-
cessuais e de organizacdo curricu-
lar dos seus planos de estudo que
cumpram com 0s requisitos pré-
-definidos, os quais descrevemos
sumariamente, a saber: (1) a Insti-
tuicdo de Ensino Superior cumpre
com 0s requisitos técnicos e labo-
ratoriais para ministrar o plano de
estudos proposto; (2) cada plano
de estudos tem de cumprir com
um minimo de 120 créditos de um
total de 180; (3) dos quais, um mi-
nimo de 60 na area cientifica Ho-
telaria e Restauracdo, nos quais se
podem incluir os estagios curricu-

IRETOR
’ CERTIFICADO
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lares e (4) a existéncia das quatro
areas cientificas, cujo somatorio
perfaca no minimo de 60 créditos,
dreas essas que sdo as de linguas
e literaturas estrangeira, ciéncias
empresarias, informatica e turismo
e Lazer.

No nosso congresso em Peni-
che, o qual se realizou exatamente
numa das instituicbes com pro-
tocolo com a ADHP, debatemos,
também, a formacdo e aborda-
mos o passado, o presente e as
questbes do ensino superior e
da complementaridade com este
subsistema. Ficou evidente a ne-

Escolas Certificadas na BTL

IPCB - Escola Superior de Gestdo de Idanha-a-Nova

INP - Instituto Superior de Novas Profissbes

ISEC - Instituto Superior de Educacao e Ciéncias

IPL - Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar

ESEIG - Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestédo do
Instituto Politécnico do Porto

ESHTE - Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

IPG - Escola Superior de Turismo e Hotelaria de Seia



cessidade de estarmos atentos ao efeito da Globalizagdo e ao sur-
gimento de novas competéncias necessarias para o futuro proximo.
Saiu reforcada a ideia que a formacéao e o conhecimento, sdo funda-
mentais mesmo para um mercado desregulado em termos de cartei-
ra profissional, porque o saber ndo ocupa lugar!

Assim e na perspetiva de salvaguardar o interesse de todos, havia
necessidade de se fazer reconhecimento aos profissionais em fun-
coes e de certificar a nobre profissdo de Diretor de Hotel.

Para tal, em reunido de Direcdo da ADHP foi aprovada a emissao
de certificados de Diretor de Hotel, a todos os associados que obede-
cam aos critérios, dentro de varios niveis de perfil, gue cada um deles
encerra, 0s quais relembramos:

Critérios para a certificacdo de Diretor de Hotel, com base no perfil
1. a) Ser socio efetivo da ADHP;

b) Por ser um profissional que na atualidade desempenha a funcdo de
diretor de hotel, a ADHP fard a certificacdo automatica, desde que
através de documento comprovativo emitido pelas autoridades
competentes (DGT, Turismo de Portugal, Carteira Profissional).
Critérios para a certificacdo de Diretor de Hotel, com base no
perfil

2:a) Ser socio efetivo da ADHP;

b) Ser diplomado por um curso de Gestdo Hoteleira ou com desig-
nacao proxima, de uma das instituicdes de ensino superior certi-
ficadas pela ADHP;

¢) Possuir trés anos de experiéncia profissional na érea de hotelaria/
restauracao;

d) Estar a exercer, com contrato de trabalho, uma das seguintes
funcdes numa empresa da area da hotelaria/restauracdo, como
sejam a de assistente de direcdo, subdiretor, diretor de departa-
mento, diretor geral ou Diretor de operacdes.

Critérios para a certificacéo de Diretor de Hotel, com base no perfil
3:a) Ser soécio efetivo da ADHP;

b)Possuir cinco ou mais anos de experiéncia profissional na drea de
hotelaria/restauracao;

c)Ter sido aprovado no curso especializacdo em Gestdo/Direcéo
Hoteleira promovido pela ADHP, per si ou em parceria com uma
instituicdo de formacé&o protocolizada;

d)Estar a exercer, com contrato de trabalho, uma das seguin-
tes funcdes numa empresa da drea da hotelaria/restauracéao,
como sejam a de assistente de direcéo, subdiretor, diretor de
departamento, diretor geral ou Diretor de operacdes

Na sequéncia deste trabalho, no passado dia 11 de margo no decor-
rer do seu XI congresso, a ADHP, procedeu a atribui¢do das primeiras
“placas certificadoras aos Diretor de Hotel”, em Portugal.

Cumpre-nos afirmar com satisfacdo que a nossa aposta de fazer
com gue na maioria das unidades esteja um Diretor de Hotel devi-
damente habilitado para a pratica da Gestdo Hoteleira, essa aposta
serd, sem duvida, um fator diferenciador para o mercado competitivo
onde atuam e uma forma indelével de afirmar a nossa profisséo e a
Nossa associacao.

Pois assim estamos a potenciar no mercado, uma ferramenta re-
guladora, para assim, melhor se perceber a diferenca entre os diver-
sos profissionais em exercicio de funcdes.
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ADHP SURVEY (2014)  RESULTADOS

Victor Alves Afonso
Professor

0s meses de junho e ju-

Iho do ano transato, a

direcdo da ADHP, com o

apoio de um docente da
ESHTE - Escola Superior de Hote-
laria e Turismo do Estoril, realizou
um inquérito online através da pla-
taforma http://survs.com aos seus
associados com responsabilidade
nas tomadas de decisdo ao nivel
da gestdo geral de empreendi-
mentos turisticos.

Os objetivos deste questionario
visaram a recolha de informacao
junto dos associados, nas seguin-
tes vertentes:

« Caracterizacdo do perfil do as-
sociado

» Necessidades de formacgéo

* Importancia da inovagéo para o
desempenho organizacional

* Forma de obtencéo e gestao da
informacdo para a tomada de
decisdo

Para o efeito foi criado e disponi-
bilizado um /ink de acesso ao ques-
tionario no sitio da ADHP e envia-
do um email para os enderecos da
base de dados dos associados.

A amostra obtida totalizou 74
respondentes, dos quais 46 res-
ponderam ao questiondrio na
integra e 24 ndo responderam a
todas as questdes. De notar que,
considerando o universo de 838
membros, seria necessario obter
as respostas de 264 associados
para respeitar o nivel de confian-
¢a de 95% e os 5% de margem
de erro (intervalo de confianca)
necessarios para a inferéncia esta-
tistica. Deste modo os resultados
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devem ser lidos enquanto indicati-
vos das tendéncias apresentadas.
O questiondrio continha 49
questdes subdivididas em 4 partes:
e Perfil do inquirido e do em-
preendimento
* Diagndstico de necessidades de
formacao
* Fatores de inovacao
« Informacdo para a tomada de
decisao
Os resultados obtidos foram os
seguintes:

Perfil do empreendimento
turistico

Relativamente ao enquadramen-
to geografico, e considerando que
nem todos os inquiridos identifi-
caram a regido onde se situava o
seu empreendimento turistico, as
regides com maior nimero de res-
pondentes foram, respetivamente:
Lisboa (24), Algarve (14) e Centro
(12). Dada a reduzida representati-
vidade de algumas regides no total,
ndo foi possivel comparar as dife-
rentes respostas por regides.

A tipologia dominante no que
se refere ao tipo de empreendi-

Yield and
Revenue Ma-
nagement foi
a acdo de
formacdo da
ADHP com
mais interesse
para os direto-
res de hotel

mento turistico foi o estabeleci-
mento hoteleiro com 68% do total
de respostas (n=74), sendo consti-
tuida maioritariamente por hotéis
independentes nacionais (n=36) e
por unidades pertencentes a ca-
deias hoteleiras nacionais (n=21).
Em relacdo a classificagdo por
categoria, destacaram-se os de
4 estrelas, que representaram 50%
das respostas, seguidos dos de
3 estrelas (23%) e dos de 5 estre-
las (14%). Os negocios familiares
apresentaram-se com 51% do to-
tal da amostra e os ndo familiares
com os restantes 49%.

Na questdo sobre a entidade
exploradora do empreendimen-
to turistico, os proprietarios dos
imoveis destacam-se claramente
(81%) face aos arrendatarios (12%)
e a exploracdo/arrendamento foi
o modelo de negdcio mais referi-
do (48%), seguido do contrato de
gestao (18%).

Perfil do inquirido

Na amostra obtida, 93% dos
inquiridos (n=57) afirmaram ser
associados da ADHP, 79% exerce



funcdes de diretor geral do empreendimento turistico (n=56) e a fai-
xa etdria mais representada (40%) foi a dos 36 aos 45 anos (n=57),
seguida do estrato dos 46 aos 55 anos, com 32% (n=17).

O género masculino representou 77% dos inquiridos e o género fe-
minino 23%. A licenciatura (39%) e o ensino secundario (26%) sao as
habilitacdes académicas mais referidas pelos respondentes (n=57) e
pelo menos um diretor de hotel possui um doutoramento em turismo.

O curso superior mais frequentado foi o de Gestdo Hoteleira, com
31 respondentes num total de 40.

Necessidades
de formagao

Apenas 11% dos inquiridos (n=56) referiu que n&o necessitam de
formacéo e destes, 47% ja participou em pelo menos uma agéo de
formac&o ou curso organizados pela ADHP.

As acdes de formacdo com mais interesse para o diretor de hotel
e para a sua equipa foram as seguintes: Yield and Revenue Manage-
ment (31%), Social Media Marketing (28%), Inovacdo no Alojamento
turistico (28%), Andlise de dados com recurso ao SPSS e ao Excel
(22%) e Gestdo de comidas e bebidas (18%). Com interesse apenas
para o diretor de hotel, foram referidas como principais acdes de
formacé&o: Programas de financiamento ao investimento e moderni-
zacdo (32%), Estratégia (30%), Direito do turismo (27%) e Financas
para ndo financeiros (22%).

Como ‘Outras a¢des que gostaria de frequentar’ foram referidas:
Inglés e Francés técnicos, Técnicas de Vendas, Acolhimento, Cross-
-Selling, Manutencao de equipamentos, Ambiente, E-Business e Ges-
tdo de oportunidades acessoérias em hotelaria.

No que respeita as acdes de formacédo, os tempos desejados e
mais referenciados foram ‘até 4 horas’ e ‘entre 5 a 8 horas’. Du-
rante a semana o horario preferido € o pds-laboral e, ao fim de
semana, o horario diurno. Foi mencionada, concomitantemente, a
necessidade de a ADHP também realizar acdes de formacao fora
de Lisboa.

Fatores de inovacao
Nesta parte do questionario foi preparado um conjunto de afirma-

¢des e utilizada uma escala de Likert de 10 pontos (de ‘1- Discordo

totalmente’ até "10- Concordo totalmente’). As afirmacdes com maior
grau de concordancia (média) foram:

¢ “Os Recursos Humanos sdo um fator-chave para o desenvolvimen-
to do processo de inovacdo na minha empresa”. (7,98 ; n=48)

* “Todos os trabalhadores possuem um bom conhecimento sobre o
funcionamento global do meu Empreendimento Turistico”. (7,58 ;
n=51)

* “Investimos continuamente na modernizacdo e melhoria das Tecno-
logias de Informacdo e Comunicacao (TIC)”. (7,44 ; n=50)

* “Investimos continuamente na modernizagdo e melhoria das nossas
instalagdes”. (7,35 ; n=50)

* “A gestao de topo fomenta internamente a inovag¢do”. (7,33 ; n= 49)

* “Estamos continuamente a rever a melhor forma de afetar re-
cursos financeiros para as diferentes dreas do nosso negdcio”.
(7,27, n=50)

.
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Na opinido dos inquiridos o mo-
delo de inovagcdo mais aplicavel ao
setor do alojamento turistico é o da
Inovacao Incremental® (78% das
respostas, n=50) em detrimento
da Inovacdo Radical® . J& no que
se refere ao tipo de inovacdo se-
gundo as tipologias apresentadas
no Manual de Oslo (OCDE, 2005),
aquelas que surgiram como sendo
as mais desenvolvidas no setor
foram a Inovag¢do nos Produtos/
Servicos (29%, n=49) e a Inovacao
Organizacional (27%, n=49).

Por outro lado, o modelo de
desenvolvimento do processo de
inovacdo nos hotéis que considera
a sequéncia de etapas que mais se
destacou, com 80% das respos-
tas, (n=50) foi o de Necessidades
do Mercado > Desenvolvimento
> Producdo > Vendas. E por isso
inequivoca a necessidade sentida
pelos gestores hoteleiros de esta-
rem proximo dos seus clientes e
de ouvirem a ‘voz do cliente’!

Relativamente a implementacéo
de um Sistema de Gestdo em IDI
(Investigacado, Desenvolvimento e
Inovagdo) e certificacdo de acor-
do com o referencial normativo
NP 4457:2007, a maioria dos res-
pondentes (46%, n=46) referiu
que ‘Nao pretende implementar
nenhum Sistema de Gestao em IDI
nos proximos 3 anos’.

Questionados sobre o grau de
concordancia/discordancia  (Es-
cala: ‘1- Discordo totalmente’ até
'10- Concordo totalmente’), em
relacdo a varias afirmacdes, as 3
frases que obtiveram maior con-
cordancia (média) da parte dos
gestores hoteleiros foram:

* “Em relacdo a Inovacéo no setor
do Alojamento Turistico, consi-

EQNGRESSO

dero que o seu desenvolvimento
devera incidir sobre o ambiente
relacional quer entre trabalha-
dores quer entre os trabalhado-
res e os clientes”. (812 ; n=48)

* “Quanto mais inovadora for uma
empresa, melhor serd o grau de
satisfacdo dos seus clientes”.
(7,91; n=49)

* “Quanto mais inovadora for uma
empresa, melhor serd o seu de-
sempenho global”. (7,89 ; n=48)

Informag¢ao para a tomada

de decisao

Neste ponto podemos consta-
tar que a tomada de decisdo do
gestor hoteleiro é fundamentada
de acordo com a sua opiniao/vi-
s&o pessoal e com estudos e rela-
torios crediveis (ambos com 64%,
n=45). A opinido dos seus pares
foi referida por 42% (n=45).

Os 3 tipos de informacdo men-
cionados (n=40) com 0s mais ne-
cessarios foram:

* Indicadores e racios médios da
operacao hoteleira, por tipolo-
gia e por regido, nas vertentes
das vendas e dos custos opera-
cionais (95%);

* Estudos comparados - bench-
marking nacional e internacional
(78%);

» Estudos Previsionais
casts) (70%).

(Fore-

Dos 42 inquiridos que responde-
ram a questdo sobre a utilizacédo de
plataformas de dados e de informa-
¢cdo para a tomada de decisdo, 38%
referiu que utiliza pelo menos uma
plataforma de monitorizacdo de
dados para a tomada de decisdes
ao nivel estratégico, 24% utiliza-a
ao nivel das decisdes taticas e 36%

(D E a base da grande maioria das inovacdes desenvolvidas pelas em-
presas. Recorre muitas vezes ao proprio conhecimento da organizacéo
e permite pequenos melhoramentos mas impede que o output final do
processo de inovacdo seja considerado como novo.

(2 E um tipo de inovacao que recorre fundamentalmente a novo conheci-
mento, esta associada a maiores riscos mas também a maiores retornos.
A Inovacéo Radical permite a destruicdo de mercados antigos e a criagdo

de novos mercados.
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“a tomada
de decisdo do
gestor hote-
leiro é funda-
mentada de
acordo com a
sua opinido/
visdo pessoal
e com estudos
e relatorios
crediveis”

para as decisdes operacionais. Ja
38% dos respondentes referiu que
ndo utiliza nenhuma plataforma.

A implementacao de ferramen-
tas para Business Analytics com
formagao associada, foi a area
mais referida pelos inquiridos
(53%, n=40) quando qguestiona-
dos sobre o desenvolvimento de
um novo servico de andlise de da-
dos relativos ao negdcio hoteleiro.

Para o mesmo numero de res-
pondentes (n=40), nos proximos
3 anos, a decisao de investimento
de mais recursos financeiros recai-
rd principalmente sobre as areas
da inovagdo nos servicos (57%) e
da formacao (53%).

De notar a coincidéncia destas
respostas (recolhidas em julho de
2014) com as politicas de apoio
a inovacao, competitividade e in-
ternacionalizacdo plasmadas no
novo programa Portugal 2020!

Por ultimo foi solicitado aos
inquiridos que indicassem o tipo
de ferramentas que utilizam na
andlise de dados relativos a ges-
tdo do negdcio e 85% (n=40) re-
feriu as folhas de calculo. Foram
igualmente referidas (18%, n=40)
outras ferramentas/software, pro-
gramas proprios, Cristal Reports,
CRM-PHC, Host, e o Sisqual. Ape-
nas 5% dos inquiridos respondeu
que ndo utiliza ferramentas de
analise de dados. m

Quero aproveitar a oportunida-
de para agradecer a todos 0s asso-
clados da ADHP em particular aos
que tiveram a amabilidade de par-
ticipar neste questionario e de con-
tribuir com as suas informagoes e
opiniées relevantes para um me-
Ihor conhecimento sobre diversas
vertentes da vida profissional do
gestor hoteleiro. Um agradecimen-
to especial ao presidente e a se-
cretaria geral da ADHR extensivel
também aos membros da empresa
de comunicacdo que proporcionou
a divulgacdo deste estudo.
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Distribuigdo alimentar
As melhores marcas.

40 anos a crescer
ao servico da
restauracao e hotelaria.

Somos especialistas na compra, venda e distribuicdo de uma
vasta gama de produtos alimentares e ndo alimentares de
qualidade garantida.

Além da mais completa selecao de
produtos alimentares: mercearia, bebidas,
frutas e legumes, carne e peixe, também
fornecemos produtos nao alimentares
como plasticos, papéis e detergentes.

A nossa frota, com dezenas de viaturas, assegura a
distribuicdo a milhares de pontos de entrega em todo o
territorio Nacional. Um servico que é cuidadosamente
planeado e executado de acordo com as necessidades
especificas dos nossos clientes.

Porgue o nosso sucesso é o sucesso dos nossos clientes,
asseguramos um servico sem falhas que Ihe permite poupar
tempo e dinheiro, fazendo o seu negdcio crescer.
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PREMIOS EXCELENCIA
NA HOTELARIA 2015

ADHP promoveu a 11
de Margo a terceira
edicdo dos Prémios

Exceléncia na Hote-
laria onde entregou os troféus,
perante uma plateia de mais de
170 pessoas. Durante o cocktail e
0 no jantar que decorreu na sala
do do Marriott Praia d’El Rey,
novos directores de hotel e anti-

gos directores de hotel puderam
conviver com os patrocinadores,
proporcionando excelentes mo-
mentos de descontragédo e de
networking.

Este ano foram entregues sete
prémios incluindo o Prémio Car-
reira, que foi entregue pela pri-
meira vez.

v PREMIO CARREIRA
MANUEL Al QUINTAS

“Figuei muito satisfeito porque é um reconhecimento de um esforco, de
um trabalho realizado ao longo de uma vida inteira, com grande dedicac¢ao,
entusiasmo e interesse e porque este reconhecimento vem dos meus cole-
gas, dos meus amigos, daqueles meus companheiros que durante muitos
anos nos acompanharam. Tudo isso concorre para tenha sido um momento

muito feliz da minha vida.”

hotel ABR/MAI/JUN 2015

v DIRETOR DE HOTEL

MIGUEL DE MELLO
BREYNER

(EVORA HOTEL)
“Representa um estimu-
lo e um reconhecimento
de quem trabalha em
hotelaria ha muito tem-

po. Eu trabalho em ho-
telaria ha 30 anos e é
sempre um estimulo e
motivador. “




v DIRETOR DE : : ; it
ALOJAMENTO J

CRISTINA DURAES
(HOTEL MOLICEIRO)
“Senti-me  muito feliz
porque € o reconheci-
mento de muitos anos

de trabalho, dedicagéo
e empenho e de tudo
o que fago com muita
paixao.”

v DIRETOR DE F&B

VITOR SECO

(QUINTA DAS LAGRI-
MAS)

“Basicamente foi o reco-
nhecer do trabalho de
uma equipa. O reconhe-
cimento de muito esfor-
¢o e dedicacdo a Quinta
das Lagrimas que muito
me orgulho de repre-
sentar.”

v JOVEM DIRETOR
DE HOTEL

FRANCISCO LOUREIRO
(MONTEBELO AGUIEIRA
LAKE RESORT & SPA)
“Reconhecimento de
muitos anos de trabalho
para mim, mas especial-
mente para as pessoas
que trabalham comigo
porque sem elas ndo
conseguiria fazer um
bom trabalho.”

v DIRETOR COMER-
CIAL, MARKETING
& VENDAS

SONIA NETO

(VISABEIRA TURISMO)
“Este prémio é muito im-
portante. E um reconhe-
cimento do que tem sido
feito ao longo da carrei-
ra. Pode parecer algo

muito simples, mas tem
efectivamente um gran-
de peso no dia-a-dia. E
muito importante.”

v MELHOR EMPRESA
DE OUTSORCING

ELIS

“Receber o prémio pela
segunda vez significa ser
cada vez mais exigente,
cada vez mais importan-
te para mim e estou mui-

to agradecido a organi-
zagao por premiar a Elis
desta forma. E estimulan-
te e muito bom.”




PATROCINADORES UNANIMES

EONGRESSQ

=M DAR NOTA POSITIVA A

PARTICIPACAO NO CONGRESSO

s patrocinadores que
estiveram presentes
no X| Congresso da
ADHP em Peniche dis-
seram que a sua participacéo foi
“positiva”, embora o espaco atri-
buido para a exposicdo dos seus
produtos “pudesse ter sido maior”.

Para Luisa Oliveira, da Samsung,
“a participacdo no congresso é
otima e interessante por causa dos
contactos”. Para a esta responsa-
vel “a sala onde os patrocinadores
estavam ndo era a melhor porque
constrangeu os contactos”.

Também Sérgio Rodrigues, da
Softvoice, a participacdo foi “in-
teressante” e “deve haver conti-
nuidade tanto do evento como da
sua participacao”.

“Sendo a Softvoice mais voca-
cionada para o retalho € impor-
tante para nds estar presente. E
uma area que interessa”, disse a
Dirhotel.

Veterano nos apoios a ADHP é
a Diversey que ha 16 anos “apadri-
nham” os eventos da associagéo.

dirhotel ABR/MAI/JUN 2015

“Estamos aqui para apoiar a
ADHP, mais do que para fazer
contactos”, disse Henrique Abreu,
o responsavel da empresa presen-
te no Congresso. O facto destas
reunides magnas estarem a ser
feitas nas escolas de hotelaria é
“bom”, porque os alunos “sdo os
futuros clientes”.

Ja Sara Bastos, da Controlvet,
referiu que a participacdo no con-
gresso foi “muito positiva” no-
meadamente na relagdo com os
seus clientes, j& que ndo conhecia
muitos pessoalmente. “Acabamos
por pessoalizar os contactos. Em
termos de estabelecimento de no-
vOs contactos a sala de exposi¢cdo
nao era a mais favoravel, pelo que
era “complicado”, mas para a res-
ponsavel agora “é trabalhar o pds-
-congresso”.

Também para Jodo Barata da
Roca, a participacao como spon-
sor do XI Congresso da ADHP foi
positiva. “Mostra a notoriedade da
marca” e € uma forma de mostrar
que estdo no mercado. “Quem

Patrocinado-

res contentes
com a parti-
cipagdo no
congresso

estd, estd, quem ndo estd, ndo
estd”, rematou.

Para Vanda Dias da Tetley a par-
ticipacao “foi boa e positiva” e deu
para perceber que a maioria dos
adolescentes - neste caso os alu-
nos da escola - “gostaram das no-
vidades da Tetley porque fogem
do tradicional”.

Joaquim Santos da PSG e Luis
Fonseca da Elis foram outros dos
representantes dos patrocinado-
res no evento que decorreu na
Escola Superior de Turismo de
Peniche. Os dois responsaveis
referiram uma maior “falta de es-
paco” de exposicdo face a anos
anteriores. De resto consideraram
a participacao “agradavel”, onde a
ideia foi mais o de “relagdes publi-
cas para trabalhar mais tarde”. No
caso da Elis, a maioria dos direto-
res ja conhece os produtos, sendo
a participacao “mais uma questao
de presenca”.

Finalmente, Diogo janeiro, da
Event Cluster, referiu ser sempre
Util ser visto. “Se estamos a cimen-
tar a marca, a identidade e a divul-
gar um projeto esta foi uma boa
oportunidade”. O responsavel afir-
mou ainda gue ndo estabeleceu
muitos contactos “por causa do
espaco”, mas estabeleceu “pontes
para continuar”.

"A Sogenave ha trés anos que
estd a vocacionar-se para 0os ho-
téis e por isso faz sentido estar
presente”, afirmou a diretora co-
mercial Raquel Mendes. Segundo
a responsavel “todas as grandes
redes sdo clientes” e que o even-
to “correu bastante bem, embora
o espac¢o fosse pequeno”. A di-
retora comercial reconheceu que
fez “bastantes contactos, ndo so
no evento, como no jantar, salien-
tando também a exceléncia das
apresentacdes, sublinhando que
o evento deve repetir-se e que ird
chamar cada vez mais publico.
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EADERNO ESPECIAL

ENERGIA

EFICIENCIA ENERGETICA
NA HOTELARIA

Domingos Ribeiro
ASSIMANTEM

o passado dia 6 de
maio realizou-se um
workshop no Hotel Lis-
boa Plaza organizado
pela ADHP em parceria com a
Assimantem, onde foram deba-
tidos os seguintes temas: fundos
de apoio & eficiéncia energética
na Hotelaria, monotorizacdo dos
consumos energéticos e otimiza-
c&o de energia onde se realcou a
importancia da manutengéo pre-
ventiva nos nossos hotéis.

Um hotel, para proporcionar
uma boa estada ao cliente, nédo
importa s& manter as aparén-
cias, ter o hotel bem decorado e
pessoal sorridente e eficiente no
atendimento. E essencial haver
um suporte técnico que possa
garantir essa boa estadia.

Para tal € necessario que os fil-
tros e as condutas de ar condicio-
nado estejam devidamente lim-
pos e desinfetados, as cisternas
de adgua para consumo humano
sejam lavadas e desinfetadas, os
depdsitos de dgua quente né&o
estejam com lamas / corroséo e
periodicamente sejam realizadas
analises para controlo bacteriolo-
gico e despistagem da legionela.

Outra questdo muito sensivel e
por vezes descurada € a da se-
guranca contra incéndio, haven-
do ainda muitos hotéis que n&o
tém as medidas de autoprotecao
implementadas nem aprovadas
pela ANPC.
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Um técnico de manutencéo
tem de ter formacé&o numa area
técnica e paralelamente pode
também ter alguns conheci-
mentos que lhe permita efetuar
algumas tarefas noutra area. A
manutencdo hoteleira ndo é soé
mudar lampadas e desentupir
sanitas, ha equipamentos pe-
rigosos e caros que se nao for
acautelada a sua manutencgao
acabardo por se deteriorar dimi-
nuindo a sua vida util.

A existéncia de um plano de
manutencao preventiva, em mui-
tos casos, evita despesas desne-
cessarias e a inoperacionalidade
do equipamento.

Embora a austeridade esteja a
marcar, de forma nefasta, o Pais
e em particular o setor da hote-
laria, a eficiéncia energética é um
desafio para o setor. E prioritario
controlar os consumos de ener-
gia, aplicar uma gestdo otimiza-
da dos equipamentos e manter a
sua operacionalidade.

Com uma auditoria energé-
tica é possivel encontrar novas
solucdes e aconselhar procedi-
mentos que levam a baixar os
consumos; como por exemplo,
ao nivel da iluminacédo, a utiliza-
céo de tecnologia LED e monta-
gem de detetores de movimento
em determinadas zonas em que
ndo € necessario a iluminacao
estar permanentemente ligada.
Outro exemplo € a substituicdo
de bombas ou circuladores anti-
gos, principalmente nas centrais
hidropressoras, por centrais com
motores de velocidade varidvel.

A nivel do ar condicionado, por

“Com uma au-
ditoria energé-
tica é possivel
encontrar
novas solucoes
e aconselhar
procedimentos
que levam a
baixar os con-
sumos”

vezes mal dimensionado para o
espaco, e provocando descon-
forto ao cliente, existem equipa-
mentos cada vez mais eficientes
sendo uma das areas com maior
peso na fatura da energia. A area
da lavandaria tem também muito
peso, tanto no consumo elétrico
como no de agua, e é onde, por
vezes, os funcionarios ndo apli-
cam as melhores praticas como,
por exemplo, usarem um secador
para 2 pecgas de roupa.

Em todas areas do hotel se
pode tomar medidas que levam
a uma gestdo mais eficiente. Eis
alguns exemplos:

oSubstituir as caldeiras anti-
gas, com queimadores obsoletos,
por caldeiras de alto rendimento,
na producao de dgua gquente,

oNa agua fria, montagem de
redutores de caudal.

oSubstituicdo de ventiladores
com motores standard, por mo-
tores de elevado rendimento, na
ventilacdo deslastre automatico
nas horas de ponta.

As cozinhas sado também um
setor de grandes consumos de
energia com os fornos conveto-
res, as salamandras os banhos-
-maria e onde um fogdo mal
afinado pode gastar o dobro do
gas.

Neste momento a monotoriza-
¢do dos consumos nos diversos
setores ¢ uma medida importan-
te, ajudando a perceber o custo
real de cada secc¢éo.

Também a montagem de um
optimizador de energia, que con-
trola os consumos nas horas de
ponta sem afetar a exploracéo
da unidade, baixa efetivamente o
valor da fatura elétrica.

Por fim é de realcar que, ape-
sar de todas as medidas preven-
tivas e corretivas que se possam
tomar, o fator humano tem uma
quota parte muito importante na
rentabilidade final da unidade. m
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mmmmm Nuno Anténio,
Diretor de I&D da Wareguest

EADERNQ ESPECIAL
BUSINESS INTELLIGENCE

BUSINESS INTELLIGENCE
NA HOTELARIA

o numero 14 desta revista®, a
propdsito de um artigo publica-
do no seguimento de uma con-
feréncia dada na BTL de 2014,
com o titulo “Business Analytics - Uma
ferramenta essencial para Revenue Ma-
nagement”, tive oportunidade de descre-
ver alguns dos beneficios que o Business
Analytics pode aportar a area de Revenue
Management, nomeadamente: andlise da
segmentacdo de hospedes, analise da
taxa de cancelamentos de modo a definir
uma melhor politica de overbooking, ana-
lise demografica dos hdspedes e o estu-
do das varidveis com impacto na Booking
Window por canal de distribuicdo.

Cabe no entanto explicar que Business
Analytics € geralmente entendido como
sendo o uso extensivo de dados, estatis-
tica, analise estatistica e quantitativa, mo-
delos exploratorios e preditivos, permitin-
do a tomada de decisdo e realizacdo de
acdes baseadas em factos e ndo apenas
na intuicao.

Business Analytics ¢ na realidade um

(1) Disponivel online em http://issuu.com/shop-
pingspirit/docs/dirhotel 14

(2) Alguns destes exemplos podem ser consul-
tados no artigo “Business Intelligence in the
Hospitality Industry”, publicado no n® 4, do
volume 4 (Agosto 2013) do “International
Journal of Innovation, Management and Te-
chnology”.

(3) A competéncia em anélise estatistica e data
mining foi segundo o portal Linkedin a que
levou mais pessoas a serem contratadas em
2014 (http:/blog.linkedin.com/2014/12/17/
the-25-hottest-skills-that-got-people-hired-
-in-2014/)
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subconjunto do Business Intelligence
(BD, um termo abrangente que define
a combinag¢do de arquiteturas, bases de
dados, ferramentas analiticas, aplicacoes
e metodologias que permitem descobrir
e explicar aspectos desconhecidos e “es-
condidos” nos dados, relevantes para a
tomada de decisodes.

O derradeiro objetivo do Bl, como descri-
to na chamada “Hierarquia da Inteligén-
cia” definida por Liebowitz (ver Figura 1)
é a transformacdo de dados em informa-
¢cdo, para daf resultarem decisdes que se
irdo transformar em acdes assentes em
conhecimento.

Figura 1

| Dados >Infovmac§o>conhec\menl> Pericia > Sabedona>

Fonte: Adaptado de Liebowitz, 2006

Na hotelaria, o Business Analytics e o
proprio Bl n&o se aplicam apenas ao Re-
venue Management pois o volume de da-
dos disponivel hoje na maioria das unida-
des hoteleiras permite, por exemplo:

» |dentificar padroes de hospedes que
ndo repetiram estadias;

« |dentificar padrbes de cancelamentos
de reservas;

» |dentificar padrbes da antecedéncia
das reservas;

» |dentificar relacdes entre receitas e
custos versus ocupacdo/segmentacéo
de hospedes;

« |dentificar padrdes de consumo nos
clientes “leais”;

« |dentificar padrées de consumo de co-
midas e bebidas face a segmentacédo
dos hdspedes;

» Efetuar previsdes de procura/ocupacao;

» Efetuar previsdes de receitas dos de-
partamentos de n&o alojamento em
funcdo da segmentacao dos hdspedes;

» Efetuar optimizacdo das escalas dos
funcionarios;

* Efetuar optimizacdo de stocks de co-
midas e bebidas face a previsdo da
OCUpacao;

» Criar dashboards de analise de métri-
cas de desempenho em tempo real;

* Entre muitas outras aplicacdes.

S&o inumeros os exemplos de aplicacéo
de Bl em hotelaria por parte dos grandes
grupos hotleiros internacionais®® (Mar-
riot, Konover Hotel Group, La Quinta Inn
& Suites, Choice Hotels, entre muitos ou-
tros), bem como de outros players da In-
dustria como a Booking.com e a Expedia.

Este n&o €, contudo, um fendmeno ex-
clusivo da industria hoteleira ou do tu-
rismo. Ndo é a toa que nos ultimos anos
surgiram novas profissbes como Data
Scientist, Analytics Manager ou Revenue
Analyst™®, sendo que a procura por este
tipo de profissionais excede em muito a
oferta.

Apesar de se conhecerem alguns
exemplos de aplicacdo de Bl em alguns
dos grupos hoteleiros nacionais, na sua
maioria sdo projetos pontuais e ndo evol-
vem uma estratégia global.

Urge portanto que os hoteleiros portu-
gueses reconhecam a importancia do Bl
e a relevancia que o conhecimento dos
dados ao seu dispor Ihes pode propor-
cionar, implementando politicas de Bl nas
suas unidades hoteleiras, servindo o Bl
como uma barreira para afastar as pres-
sdes competitivas.
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e acordo com a Dire-
¢ao-Geral do Ordena-
mento do Territorio e
Desenvolvimento  Ur-
bano, a Reabilitacdo urbana ¢
um “processo de transformacéao
do espago urbano, compreen-
dendo a execugao de obras de
conservacao, recuperacao e rea-
daptacédo de edificios e de espa-
cOs urbanos, com o objetivo de
melhorar as condi¢bes de uso
e habitabilidade, conservando o
seu caracter fundamental”. Este
conceito de reabilitacdo deve
respeitar o caracter arquiteténi-
co dos edificios e ndo deve ser
confundido com o “restauro”,
que implica a reconstituicdo da
traga primitiva de pelo menos
fachadas e coberturas.

Na capital, depois de zonas
nobres como o Chiado, Aveni-
da da Liberdade, Principe Real,
a reabilitacdo comeca a atingir
zonas mais limitrofes, ainda que
de forma timida.

A reabilitacdo para fins de
restauracdo e alojamento local
ou hotéis, que insere-se na Rea-
bilitacdo Urbana de uma forma
geral, ndo esta imune a vaga de
obras que inunda o Pais.

Segundo Fernando  Vasco
Costa, Head of Development So-

lutions na JLL “Assistimos a uma
grande dinamizacédo da Reabi-
litacdo Urbana, nos centros de
Lisboa e Porto, principalmente
para fins turisticos hoteleiros ou
de apartamentos destinados a
alojamento local, mas também
para uso residencial.”

No entanto o mesmo respon-
savel alerta que “As exigéncias
regulamentares para a opera-
cdo de equipamentos turisticos/
hoteleiros tornam a construcéo
e reabilitacdo de edificios mais
exigente em termos de areas e
equipamentos e, portanto, mais
dispendiosa do que a reabilita-
cdo para fins residenciais”.

Os dados do barédmetro da
Reabilitacdo Urbana de Abril
da AICCOPN - Associacdo dos
Industriais da Construcao Civil
e Obras Publicas indicam um
aumento de 8,6% do Nivel de
Atividade, em termos homolo-
gos, no entanto diz que aquele
incremento “constitui a primeira
variacdo positiva registada em
2015” e “foi acompanhado por
uma melhoria da opinido dos
empresarios quanto a Carteira
de Encomendas, que registou
uma subida de 31%”, também em
termos homologos. Face ao més
anterior, registam-se aumentos

“nos dois pri-
meiros meses
de 2015, fo-
ram emitidas
927 licencas
de reabili-
tagdo pelas
Camaras Mu-
nicipais

de 5,4% e de 59%, do Nivel de
Atividade e da Carteira de Enco-
mendas, respetivamente.

Ainda segundo a Associacado,
em margco de 2015 verificou-se
um aumento de 1,4% no licencia-
mento de obras de reabilitacdo,
em resultado de um acréscimo
de 6,2% nos edificios residen-
ciais e de um decréscimo de
3,0%, nos edificios ndo habita-
cionais.

Estes movimentos indiciam
uma recuperacdo, ja que nos
dois primeiros meses de 2015,
foram emitidas 927 licencas
de reabilitacdo pelas Camaras
Municipais, o que traduziu uma
quebra de 23,1%, face a igual pe-
riodo de 2014. Para esta reducao
contribuiram os decréscimos de
24,2% nos edificios ndo residen-
ciais e de 22% nos edificios habi-
tacionais, diz ainda o boletim da
associagao.

Os constrangimentos a rea-
bilitacdo urbana que existiam
no passado foram reduzidos
com nova legislacdo, sobretudo
no que diz respeito aos requisi-
tos técnicos que eram exigidos.
Quando a reabilitacdo se aplica
a um hotel, no caso de transfor-
macado de um edificio urbano a
utilizacdo para fins turisticos, o

ABR/MAI/JUN 2015 dirhotel
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preco dos imoveis nem sempre
torna o projecto vidvel tendo em
conta o numero de quartos.

“Em projetos de reabilitacdo
ha de facto um grande potencial
para a criagdo de produtos uni-
cos hoteleiros, aliando caracte-
risticas patrimoniais e historicas
dos edificios a intervencdes con-
temporaneas. A adaptacdo dos
edificios antigos as atuais exi-
géncias ambientais e de acessi-
bilidade é por vezes dificil e one-
rosa, o que podera por em causa
a viabilidade desses projectos”,
diz o mesmo responsavel da JLL.

Apesar dessa dificuldade n&o
faltam novas unidades de aloja-
mento que optaram por essa via
e outras que estdo para abrir.

Na capital, recentes exemplos
sdo a Pousada de Lisboa, que
abriu em Maio e o The Lumiares,
um aparthotel previsto para 2017.

Outros exemplos de reabilita-
¢ao fora de Lisboa s&o o Furnas
Boutique Hotel Thermal & Spa
que reabriu no final de Marco e
que estd integrada na rede da

marca Design Hotels, ou a casa
de campo Luz Houses, uma “al-
deia” que resultou da recupera-
cao de uma série de casas rurais
perto de Fatima, que abriu a 1
Abril. No mesmo dia abriu tam-
bém portas a Pousada da Serra
da Estrela, que nasceu do antigo
edificio do Sanatdrio da CP.

No Porto, um dos exemplos
mais recentes foi o edificio onde
funcionava a antiga papelaria/
tipografia Araljo e Sobrinho
desde 1829 e que deu lugar ao
Boutique Hotel AS 1829.

Financiamento

Depois do instrumento finan-
ceiro promovido pela Comissao
Europeia JESSICA, cuja execu-
cdo finaliza este ano, procura-se
outra ferramenta no ambito do
qguadro 2014-2020.

No inicio deste ano o Governo
criou um grupo de trabalho para
definir o fundo que ird financiar
operacoes de reabilitacdo e revi-
talizacdo urbana, incluindo uma
componente de aumento da

“Em projetos
de reabilita-
cdo hd de fac-
to um grande
potencial para
a criacdo de
produtos tini-
cos hoteleiros.

eficiéncia energética da habita-
cédo para particulares. Segundo
o secretdrio de Estado do De-
senvolvimento Regional, Manuel
Castro Almeida, o fundo serd
superior a 2.000 milhdes de eu-
ros e deverd ser criado a partir
de recursos provenientes dos
Programas Operacionais (PO)
Regionais do Norte, do Centro,
de Lisboa, do Alentejo, do Al-
garve bem como do Programa
Operacional Sustentabilidade e
Eficiéncia no Uso de Recursos,
no contexto de programacao
dos fundos europeus estruturais
e de investimento (FEEI) para o
periodo 2014-2020.

Além dos FEEI, o fundo con-
tara com recursos do Banco
Europeu de Investimento e de
outros investidores publicos ou
privados e deverd criar condi-
cbes para ‘“alavancagem dos
recursos publicos através de re-
cursos privados e de instituicoes
financeiras”.m

ABRE NO INICIO DE 2017
THE LUMIARES LUXURY HOTEL APARTMENTS

The Lumiares Luxury

Hotel Apartments,

que envolve um in-

vestimento de 20 mi-
Ihdes de euros e cujo inicio de
operacado estd previsto para o
primeiro trimestre de 2017, é um
dos mais recentes projetos de
reabilitacdo urbana com verten-
te turistica no Bairro Alto.

O projeto engloba a reabili-
tacéo e reconverséo do Palacio
Conde de Lumiares num hotel-
-apartamento de 5-estrelas com
53 unidades.

PR dirhotel  ABR/MAI/JUN 2015

Estrategicamente estruturado
para um publico-alvo internacio-
nal, o The Lumiares garante um
retorno de 4% aos compradores
nos primeiros trés anos, oferece
ainda um servico de gestao pro-
fissional do hotel e boas pers-
petivas de valorizacdo do inves-
timento efetuado no mercado
imobiliario de Lisboa.

O plano de investimento prevé
a preservacao e reabilitacdo da
fachada do histérico Palacio dos
Condes de Lumiares, um dos
Unicos elementos que restam

da estrutura original
do século XVI, e uma
intervencéo estrutural
que prevé a constru-
¢cdo de raiz de todo o
interior, adaptando-
-0 as exigéncias de
conforto, design e se-
guranga contempora-
neos.

O projeto contempla
um total de 53 apar-
tamentos distribuidos
por 4 pisos acima do
solo (além do piso tér-

reo), de tipologias TO a T2, bem
como alguns /ofts e apartamen-
tos penthouse. Os precos variam
entre 260 mil euros e 1] milh&o
de euros.

Além deste projecto, os pro-
motores tém mais dois projectos
para Lisboa, ambos em Santos,
gue em conjunto com o The Lu-
miares irao perfazer 120 apar-
tamentos, adiantou a DirHotel,
Chris Eddis, um dos socios-ge-
rentes da promotora Morning-
bridge. m



DE MINISTERIO
A POUSADA DE
LISBOA

recém inaugurada Pousada de Lisboa, sob gestdo do
Grupo Pestana Pousadas de Portugal é outro caso de
reabilitacdo de um edificio histdrico adaptado a hotelaria
na capital, onde o Grupo Pestana investiu 10 milhdes.

O edificio pombalino ja foi esquadra de policia e albergou na dé-
cada de 90 do século passado, a sede do Ministério da Administra-
cado Interna, mas depois de 17 meses de obras, € agora uma pousa-
da com o selo Pestana Monument Hotel, com “vistas privilegiadas
para a Pragca do Comeércio e para o Rio Tejo”.

A Pousada de Lisboa conta com 90 quartos com as tipologias
Classic, Superior, Deluxe, Duplex e Suites, um restaurante “O Lis-
boeta” e uma esplanada onde a gastronomia esta a cargo do Chef
Tiago Bonito, Cozinheiro do Ano em 2011, uma unidade Magic Spa e
salas de reunides. Um dos ex-libris da Pousada € o Saldo Nobre que
se manteve praticamente fiel ao original e que merece visita obriga-
toria pelo seu luxuoso teto, cuidadosamente restaurado e adornado
com folha de ouro. O candelabro foi polido e devolvido ao seu es-
plendor original. Tem capacidade para 155 pessoas.

A decoracdo da Pousada de 5-estrelas € marcada pela historia e
cultura portuguesas e por isso destacam-se mapas, uma rosa-dos-
-ventos no teto, uma estdtua do Condestdvel Dom Nuno Alvares
Pereira, um busto de Luis de Camodes e a figura de Santo Antonio.
Destaque também para as réplicas dos painéis de Sdo Vicente que
foram usados no cortejo historico de Lisboa em 1947 e que estdo no
patio interior, cheio de luz natural e com uma culpula amovivel, onde
0s hdspedes podem tomar o pegueno-almoco ou onde se pode
organizar um cocktail. O chdo € em cal¢cada portuguesa.

De acordo com José Theotonio, Presidente Executivo do Grupo
Pestana “A Pousada de Lisboa é uma unidade que ird marcar muito
a hotelaria em Portugal e que cumpre com todos os melhores stan-
dards da hotelaria internacional, como também com os definidos
pelo Grupo Pestana Pousadas para as suas unidades do segmento
mais alto”.

Adianta ainda que “As primeiras reaccdes de clientes e opera-
dores tém sido muito favoraveis e animadoras. Como sinal disto a
Pousada de Lisboa, para o més de Junho, conta ja com uma taxa de
ocupacdo acima dos 55%. “Perspectiva-se um bom més de abertu-
ra sendo que a procura didria e interesse tem sido muito elevada e
crescente”, continua. José Theotonio termina ainda, referindo que
“A procura pela esplanada e pelo restaurante tem sido muito po-
sitiva e, embora de acordo com as expectativas, as mesmas eram
muito altas e a resposta foi imediata a abertura dos espacos”. m

HABITACRO

& lﬂ \‘ll [+ ]

TRANSPORTES.  DESPORTO SAUDE

Para todos os dias, de
todas as formas - em casa,
no trabalho, para diversao.

0Os pavimentos Tarkett sdo
desenhados para tornar a
vida das pessoas mais
segura, mais facil, mais
confortavel e, sim, mais
inspirada.

Funcionais, sensoriais,
ecologicos, os pavimentos
Tarkett tém tudo para
melhorar a sua experiéncia,
desenhados para os varios
estilos de vida.

Explore uma vasta palete
de cores, padrdes, texturas
e décors para criar a
“derradeira experiéncia
com pavimentos”.

TUf. 21 427 64 31
E-mail: infogeral@tarkett.com
www.tarkett.pt
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IWVESWGACAO ACADEMICA
TESE DE DOUTORAMENTO EM TURISMO

A VISAO HOLISTICA DO TURISMO
INTERNO E A SUA MODELACAO

ETAPAS DA |NVEST|GACA° A filosofia da investigacdo e a
hierarquia dos actos
epistemoldgicos (Bourdieu et al,

1968; Quivy et al, 1995)

| [

Turismo interno
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Sancho Silva, PR

Docente da Escola Superior
de Hotelaria e Turismo do
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concretiza a aborda-
gem holistica ao fe-
nomeno do turismo
interno, abordando aspetos con-
ceptuais sobre o seu &mbito e di-
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[ Novo modelo de valorizagéo do turismo interno
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Actores regionais
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Administragbes de Turismo
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Legenda:

....p Abordagem qualitativa

ficuldades de medicdo. Por outro — Contribuigéo para a rea cientifica ) —* Abordagem quantitativa
lado, equaciona o papel que esta
forma de turismo pode represen-
~ " - . ({94 . ~
tar, ndo so em termos de adequa-  zag¢do das bases de dados perti- interessava tigacdo ultrapassou largamente

cdo as dindamicas e as perspetivas
que enguadram as atividades tu-
risticas em geral, como também
em relacdo aos efeitos que pode
gerar nos dominios econdmico,
social, cultural, ambiental e terri-
torial.

Neste contexto, assumiu-se
claramente que interessava rom-
per com a otica fragmentada de
andlise do turismo interno e op-
tar pela sua apreciacdo holistica,
o0 gque implicou o alargamento da
observacao a fontes institucionais
e a criagdo de mecanismos ade-
quados de recolha de informacéo
através de instrumentos proprios
concebidos para o efeito.

O apoio facultado a investiga-
cdo pela Organizacdo Mundial do
Turismo, através da disponibili-
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nentes, e pela Comissao Europeia,
entidade esta que apoiou o de-
senvolvimento de uma ferramen-
ta de observacdo direta junto dos
Estados Membros, conferiram a
possibilidade de proceder a vali-
dacdes do conhecimento acumu-
lado através da analise integrada
de dados.

Por outro lado, no aprofunda-
mento da tematica para Portugal,
através do recurso a inquéritos
realizados junto de varios atores
nacionais, foi possivel construir
uma base de informacado que per-
mitiu gerar novos saberes e pene-
trar em dominios perfeitamente
inovadores, nomeadamente, no
plano do excursionismo e da utili-
zacao de residéncias secundarias.

O contributo sectorial da inves-

romper com a
Otica fragmen-
tada de andli-
se do turismo
interno e optar

pela sua apre-
ciacdo holisti-

ca,

€<

a perspetiva multifacetada sub-
jacente a caracterizacédo do tu-
rismo interno, tendo igualmente
expressao na apresentacdo de um
modelo empirico inerente a sua
estruturacdo e desenvolvimento,
o qual se revela suscetivel de utili-
zacdo no plano de qualquer pais,
integrando a constelacao e o rela-
cionamento das variaveis relevan-
tes, mas também o planeamento
estratégico respeitante a sua po-
tenciacao.

As evidéncias empiricas exis-
tentes demonstram uma tendén-
cia muito generalizada para a
concessao de um grau superior
de destaque a abordagem do tu-
rismo internacional, o que condu-
ziu a secundarizacdo do turismo
interno e ao inferior conhecimen-



to e acompanhamento dos seus
movimentos. A presente investi-
gacdo vem questionar esta pers-
petiva, demonstrado o equivoco
que encerra.

Por outro lado, o contributo da
investigacdo para a area cientifica
abrangeu aspetos suscetiveis de
preencherem lacunas existentes
ao nivel da tematica em apreco.
Com efeito, a elevada dispersao
da informacao existente sobre o
turismo interno, a fraca articula-
cado entre a produgdo cientifica
neste dominio e a sua consequen-
te aplicacdo (sustentacdo empiri-
ca) e a auséncia de uma aborda-
gem holistica ao fendmeno, tém
prejudicado fortemente o reco-
nhecimento do turismo interno
como a forma dominante das pra-
ticas turisticas e menosprezado
os efeitos positivos que o mesmo
pode comportar.

Neste contexto, a tese em apre-
¢o, ao introduzir a visao holistica,
ao sistematizar a informacéao rele-
vante sobre o mercado domeéstico
e ao apresentar um novo modelo
empirico de valorizacdo do turis-
mo interno, induz uma aborda-
gem pioneira e inovadora, susce-
tivel de exploracdo, refutacdo e
de aprofundamento em reflexdes
através da comunidade cientifica.

Importa igualmente salientar
que a abordagem nao se confinou
a perspetiva meramente turistica,
tendo-se privilegiado uma otica
pluridisciplinar de anélise, com
uma forte énfase na ponderacdo
das varidveis da envolvente e dos
respetivos impactos.

Cumulativamente, o desenho
do roteiro analitico da investiga-
¢ao, ao assentar numa estrutura
que se desenvolveu do geral para
o particular, da teoria para os as-
petos concretos do mercado, da
realidade internacional para a
portuguesa e da modelacdo abs-
trata para a aplicada, conduziu a
um procedimento que permitiu a

obtencéo de resultados validados
parcelarmente, facilitando a sua
integracao na avaliacédo global.

Em paralelo, os intervenientes
diretos no turismo, a comegar
pela classe politica, passando pe-
los agentes publicos e privados,
bem como a propria formacao
e educacdo da responsabilidade
do sector, ficaram apetrechados
com uma ferramenta de andlise
que Ihes permitir identificar o fe-
némeno do turismo interno em
toda a sua extensdo e potenciar
desta forma o aproveitamento do
mercado, o reforco dos negdcios
turisticos e a ampliagcdo dos obje-
tivos académicos.

Estes pressupostos revestem
caracteristicas universais, mas
beneficiam claramente a situacdo
portuguesa, atendendo a que a
validacdo do modelo de desen-
volvimento proposto para o turis-
mo interno foi efetuada com base
na aplicacdo a realidade nacional.

Neste contexto, a investigacdo
elegeu como os pontos-chave
para a valorizacdo do turismo
domeéstico em Portugal, a neces-
sidade de se possuir uma politica
sectorial coerente e estavel para o
efeito, a par com o esforco de ex-

“a abordagem
ndo se confi-
nou a perspe-
tiva meramen-
te turistica,
tendo-se pri-
vilegiado uma
otica pluri-
disciplinar de
andlise,”
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pansdo da dimensdo do mercado
(o que pressupde a atuacdo ao ni-
vel das varidveis exdgenas, sobre-
tudo as ligadas ao nivel do acesso
as férias) e da consecucdo de po-
liticas enddgenas apropriadas.

Neste Ultimo dominio, a pesqui-
sa concedeu prioridade a organi-
zacdo e comercializacdo de pro-
dutos numa ldgica hierdrquica e
com expressado espacial, a aposta
no negocio eletronico com cen-
tralidade a partir dos destinos tu-
risticos e ao esforco de atenuacé&o
da sazonalidade, a qual se explica
pela fraca fragmentacéo de férias
e pelas restricbes profissionais
que condicionam os periodos de
gozo das mesmas.

No plano das intervencoes, a
investigacao propde a construcao
de um sistema de planeamento
estratégico integrado, o qual im-
plica na pratica a reformulagcé&o
da superstrutura existente, quer
ao nivel dos documentos orien-
tadores, como também, no plano
da articulacdo entre os patamares
nacional, regional e local. m

Hiperligacdo: Pode consultar o do-

cumento em http:/ria.ua.pt/bits-
tream/10773/1853/1/2010000173.pdf
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nNVEST\GACAO ACADEMICA
O PODER DAS CRIANCAS

TEM A CERTEZA QUL E VOCE
QUE ESCOLHE AS FERIAS?

s Cl3udia Gouveia
MSc., Doutoranda em Turismo.
Univ. Nebrija, Madrid

s criangas tém um pa-

pel ativo nos destinos

de férias dado que in-

fluenciam e condicio-
nam as familias. (Carr, 2011).

As familias sdo um segmento de
mercado ideal para incrementar a
venda de produtos e servigos. As
experiéncias vividas nas férias pe-
las criangas ndo sdo iguais as dos
adultos (McNeal, 1999) por esse
motivo os produtos turisticos para
as familias ndo devem ser elabo-
rados contemplando apenas as
necessidades dos adultos.

Ha& muitos argumentos que jus-
tificam e apoiam o interesse dos
investigadores e das empresas nas
criangas enquanto turistas (Yun e
Lehto, 2009).

Quando se reconhece que ‘as
criangas sédo hoje em dia consu-
midores turisticos com direitos”
(Swarbrooke e Horner, 2007) induz-
-se a indUstria turistica a dedicar-se
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a descobrir quais os seus desejos,
como satisfazer essa necessidade
para maximizar a satisfacdo de to-
dos os membros familiares.

Uma nova realidade

Nos meios de comunicagéo a
familia perfeita nuclear &, por tra-
dicdo, uma na qual o pai e a mae
estdo casados e tém filhos, pre-
ferivelmente um menino e uma
menina. No entanto, esta idealiza-
cdo da familia nuclear contrasta
com o aumento de divorcios, de
nascimentos de filhos fora do ca-
samento e do aumento de fami-
lias monoparentais (Schor, 2004).
Existem cada vez mais lares onde
as criancas sao cuidadas por tuto-
res legais, padrastos ou avos em
vez dos pais bioldgicos (Lewis,
2006). Deste modo, é essencial
perceber que o potencial para as
férias em familia ndo termina sé na
familia imediata. H& uma imensa

“as criangas
fazem parte
do processo
de toma de
decisdo, que a
sua opinido é
importante”

variedade de familias extensa para
passar as férias e ndo sé os pais
(Rugh, 2008). Uma moda recente
norte americana é precisamente
que as tias - mulheres solteiras
com dinheiro para gastar - viajem
com sobrinhos, sobrinhas ou afi-
lhados. Esta moda demogréfica
foi batizada como PANKSs (Profes-
sional Aunt No Kids). Em Espanha,
surgem cada vez mais empresas
focadas nas viagens para familias,
tal como a Travelkids ou outras
que se especializam no segmento
monoparental, como é o caso de
Viajacontuhijo.

Perguntamos as familias
como decidem as férias

Foi elaborado um questionario
sobre a influéncia das criangas na
escolha das férias em familias es-
panholas que viajam com crianc¢as
com idades entre 0s 6 e 0s 12 anos
com o objetivo de descobrir parti-



cipagao e influéncia das criangas no
processo de toma de decisdo das
férias. Neste artigo sdo apresenta-
dos apenas alguns dos resultados
encontrados. A amostra € compos-
ta por 473 pessoas, das quais 90,7%
sdo mulheres, a maioria tem entre
35 a 39 anos. As familias monopa-
rentais (solteiros, divorciados e vil-
VvOs) representam 321% e as familias
nucleares 67,9%. Nas habilitacbes
académicas apareceram  40,6%
COM CUrsos superiores e a maioria
sdo de cidades grandes. Em relagc&o
ao numero de filhos, 51,4% tem dois
filhos, 35,1% tem um filho e s6 13,5%
tem trés filhos.

Para averiguar se existe algum
tipo de participacdo dos filhos no
processo de toma de decisao per-
guntou-se aos pais que peso tém
os filhos no momento de escolher
as férias em familia. Chegou-se a
conclusdo que 28% das familias
sempre tem em conta a opinido
dos filhos e 23% quase sempre tem
a opinido dos filhos em conta o que
perfaz mais de metade da amostra.
E importante destacar que 48,8%
responde que n&o participam ati-
vamente mas afirma que escolhe
as férias a pensar nas criangas o
que implica um tipo de participa-
cdo passiva. (ver Grafico ).

Em relacdo ao processo que leva
a toma de decisdo sobre as férias
perguntou-se as familias como de-
cidiam um destino. Das respostas
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50,7% respondeu que comentam
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Isto significa que, para a indus-
tria turistica, as criancas sdo o seg-
mento perfeito para ter em conta
uma vez que tém a capacidade de
influenciar diretamente o destino
de férias e o gasto dos pais.

Por isso, surge a necessidade de
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lias com criancas” (Handel et al.,
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Grafico |
Participacdo dos filhos na toma de decisdo das férias

® Sim, tenho sempre em
conta a opinido deles.

® Quase sempre tenho em
conta a opinido deles.

w N&o, ndo participam
activamente mas escolho as
férias a pensar neles.

= Nao, nunca tenho em
conta a opinido deles.

Grafico Il
Tipos de toma de decisdo para a escolha das férias

B Em familia comentamos todas
as op¢des até nos decidirmos por uma

B Em familia pensamos em 2 ou 3 opgdes
e decide o adulto.

W Penso em 2 ou 3 opgdes e deixo
que a crianca escolha entre essas.

M Sou capaz de fazer o que me pede
se vejo que se divertird muito.
Mesmo que ndo seja tdo interessante
para mim.

W Acabo por fazer o que me pede
o meu filho se o merece.

Grafico Il
Pedidos de viagens pelos filhos

70,80%

29,20%

u Sim

= Nao

O seu filho alguma vez lhe pediu uma viagem
ou um destino especifico?

Grafico IV
Realizagdo da viagem pedida pelos filhos

60,50%

Realizou essa viagem?
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nomia para terem informacao bem visivel e bem
clara para as pessoas que viajam e que sofrem
de disturbios alimentares”.

Durante o congresso ficou ainda comprovado
a importancia da autenticidade dos destinos e a
forma como as experiéncias proporcionadas a
quem visita tém de ser a mais auténtica possivel.

José Borralho referiu ainda a possibilidade
de criagao de uma Food Travel Alliance que tra-
balhara o turismo culinario. “Ha vontade de um
conjunto de paises em trabalharem este tema
de outra forma e nesse sentido ja se esta a pre-
parar um segundo congresso mundial”, disse.
José Borralho adiantou a Dirhotel que ha pelo
menos um pais interessado em realizar o evento
em janeiro de 2016.

“O Bahrein tem uma oferta interessante, di-
nheiro e potencial” afirmou. “Portugal esté a dar
uma ajuda nesse sentido para ver se em janei-
ro de 2016 voltamos a discutir novos temas.” A
Nova Zelandia é outro dos paises que j& se posi-
cionou para receber a edicdo de 2017 do World
Food Summit.

DEPOIS DO ESTORIL, WORLD FOOD
SUMMIT D VE REUNIR NO BAHREIN

OEstoriI recebeu em marco o primeiro Con-
gresso Mundial do Turismo Culinario (World
Food Tourism Summit) que contou com a pre-
senca de cerca de 300 participantes, na sua
maioria estrangeiros, e onde foram debatidos
as grandes tendéncias do setor, como a necessi-
dade de ter informacao tendo em conta alguns
disturbios alimentares ou a maior abertura as
viagens tendo a gastronomia por motivacdo e a
importancia da tecnologia e da partilha através
das redes sociais.

A possibilidade de criacdo de uma entidade
mundial para trabalhar o tema do turismo culi-
nario foi outra das conclusbes do congresso,
estando Portugal ja a trabalhar o projeto de
realizacdo da proxima cimeira mundial que de-
verd ser no Bahrein em janeiro de 2016.

José Borralho, presidente da APTECE, asso-
ciacdo responsavel pela organizacdo do evento,
fez um balanco positivo e destacou a importan-
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cia de colocar Portugal no mapa do Turismo
Culinério, dado o seu potencial, sendo um dos
atributos que também contribui para que seja
um destino de qualidade e exceléncia, defen-
dendo uma promogado integrada com os res-
tantes.

“Concluimos que hd um conjunto de dreas
importantes no setor para 0s proximos anos”
disse o presidente a Dirhotel.

Uma dessas areas € o movimento que existe
e que leva as pessoas que viajam a terem mais
tempo e um maior entendimento do setor e que
estejam mais abertas a viajar pela vertente gas-
trondmica.

Por outro lado, o presidente também chamou
a atencdo para a importancia da informacgao,
dadas algumas doencas que tém vindo a apa-
recer.

“Ha que haver uma preocupacao daquilo que
sdo restaurantes e entidades ligadas a gastro-

Para a APTECE, o congresso foi importante
pelo tipo de oradores que vieram a Portugal e
uma oportunidade de por o turismo gastrono-
mico nos palcos mundiais.

“Muitos dos oradores fizeram pré-tours com
experiéncias gastronémicas das quais resulta-
ram muitas reportagens”

No ambito do congresso, realizou-se também
o Street Food Festival que contou com cerca de
80 mil participantes e deu origem a “uma verda-
deira moda a volta do street food”.

O presidente da Associacdo adiantou ainda
que irdo realizar-se mais “cinco ou seis even-
tos de street food festivals em vérios pontos
de Portugal, quatro no verdo e mais dois até
ao final do ano até porque o street food esta
considerado uma mega tendéncia em termos
de promoc¢éo gastrondmica. Provavelmente 3
na zona de lisboa, dois no Algarve e um no Por-
to, rematou.
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

NH CAMPO GRANDE
INAUGURA NOVO
RESTAURANTE COM
SHOWCOOKING

O NH Lisboa Campo Grande inaugurou o seu
novo restaurante, que agora se localiza no
rés do chao, tornando-se mais convidativo
e acessivel aos clientes ndo-hodspedes, com
Showcooking de Acorda em péo rustico.

O novo restaurante apresenta-se com um
conceito minimalista e moderno, ideal para
pequenos-almoc¢os, almocos de negdcios ou
ainda para as refeicoes de fim de semana em
familia. A decoracdo conjuga um mix de tons,
proporcionando um ambiente cosy com um
visual elegante.

A carta, assinada pela chef Victdria Santos
introduz como principal novidade € a acorda
de camardo e mexilhdo servida em pao rus-
tico, preparada pela Chef residente num for-
mato de showcooking de roupagem gourmet,
onde sabores sofisticados se fundem com a
esséncia da cozinha nacional. Este prato pode
ser degustado todas as sextas-feiras ao jantar
no NH Lisboa Campo Grande.

A oferta do restaurante inclui ainda um bu-
ffet, disponivel de segunda a sexta-feira, ins-
pirado nas modernas técnicas de cozinha de
fusdo, que apresenta diversas saladas, dois
pratos quentes, sobremesas e frutas.

O restaurante do NH Campo Grande esta
aberto das 07h00 as 11h0O, das 12h30 as
16h00 e das 19h00 as 23h00, todos os dias.
O pregco médio por refeicao (sopa, prato e so-
bremesa) é de 15 euros. O buffet ao almogo
tem um custo de 12 euros. O ShowCooking de
Acorda em péo rustico realiza-se todas as sex-
tas-feiras ao jantar e custa 12 euros, incluindo
bebidas da casa. m
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SKYNA HOTEL LISBOA JA FOI INAUGURADO

O4—estre\as Skyna Hotel Lisboa, localizado
perto das Amoreiras, Corte Inglés e do
aeroporto, inaugurou oficialmente em abril e
surge no seguimento da estratégia de interna-
cionalizacdo da cadeia hoteleira Skyna Hotels,
sendo esta a primeira unidade do grupo ango-
lano fora de Luanda.

O novo hotel posiciona-se como uma uni-
dade ideal para uma estada em Lisboa para
homens e mulheres de negdcios, oferecendo
varias vantagens competitivas e uma localiza-
cdo estratégica. O Skyna Hotel Lisboa ainda
propde um intercambio cultural e de negdcios
privilegiado entre Angola e Portugal, diz uma
informacdo da unidade.

A oferta de servicos inclui um bar aberto
das 10h as 01h horas, todos os dias que tam-
bém serve refeicoes ligeiras. O restaurante
aposta na cozinha Portuguesa e com eventos
tematicos em que dard a conhecer a cozinha
cultural Angolana. Os clientes do restaurante,
poderdo usufruir da sua refeicdo e observar a
confecdo da mesma e todo o ambiente pro-

fissional da cozinha, uma vez que o espaco ¢é
totalmente visivel.

A unidade hoteleira oferece Internet wifi
gratuita, em toda a sua area, salas de confe-
réncias e business center.

O Skyna Hotel Lisboa oferece 105 quartos,
dos quais sete suites com 50m2 cada e cinco
masters com 23m2 com varandas privativas e
vista sobre a cidade, tudo com room service
entre as 07h00 e 23h00. Tem ainda 67 quar-
tos standard e 26 superiores. Os quartos estdo
equipados com fechadura eletronica, casa de
banho privativa, secador de cabelo, ar condi-
cionado, cofre, telefone, televisor e mini bar.
Os quartos tém uma zona dedicada ao traba-
Iho, equipada com secretaria e cadeira.

O primeiro hotel - Skyna Hotel Luanda - foi
inaugurado em 2009. Agora, a cadeia hotelei-
ra aposta na internacionalizacdo, com Portu-
gal no seu horizonte e o objetivo de criar um
intercambio entre as melhores praticas da ho-
telaria portuguesa e a hospitalidade e alegria
do povo angolano, diz a mesma informacdo. m

ALMADA TEM NOVO HOTEL MERCURE

O Lisboa Almada Hotel, de 106 quartos, lo-
calizado passa a partir de 15 de junho a in-
tegrar a rede Mercure, passando a chamar-se
Mercure Lisboa Almada.

A unidade inaugurada em 2010 junta-se as
cinco unidades ja existentes em Portugal, no-

meadamente o Mercure Lisboa, Porto Centro,
Porto Gaia, Figueira da Foz e Braga. O hotel
localizado em Almada junto aos principais
acessos para Lisboa, integra a Mercure a par-
tir de dia 15 de junho e, serd gerido em regime
de franchising. m
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AS QUESTOES DE GENERO
= O TURISMO DA OMT

Sabia que...?

Na maioria das regides do mun-
do, as mulheres constituem a prin-
cipal for¢a de trabalho no turismo.

No turismo, as mulheres tendem
a estar concentradas em empre-
gos de baixa remuneragao e baixo
estatuto.

As mulheres realizam um grande
volume de trabalho ndo pago em
negocios turisticos familiares.

A UNWTO, sendo a agéncia
especializada das Nagdes Unidas
para a area do Turismo, estd empe-
nhada em realcar o impacto positi-
vo do desenvolvimento turistico na
vida das mulheres, e, assim, contri-
buir para a realizagdo do Objetivo
de Desenvolvimento para o Ter-
ceiro Milénio - “ promover a igual-
dade de género e a emancipacao
da mulher”. Com este espirito a
UNWTO dedicou o Dia Mundial de
Turismo de 2007 ao tema “O turis-
mo abre as portas as mulheres” e
organizou um Forum sobre ‘As Mu-
Iheres no Turismo’ na ITB - Feira de
Turismo de Berlim de 2008. Desde
esse ano a UNWTO tem vindo a
trabalhar - através do seu Progra-
ma sobre as Dimensdes Eticas e
Sociais do Turismo - em parceria
com a ONU Mulheres (antiga UNI-
FEM) para trazer as questbes de

género para a linha da frente da
industria turistica, promovendo a
igualdade de género e a emanci-
pacdo das mulheres e encorajan-
do os estados membros a integrar
as questdes de género nas respe-
tivas politicas de turismo.

(In http://ethics.unwto.org/con-
tent/gender-and-tourism)

Dia Internacional da Mulher: O
setor do Turismo pode fazer mais
pela igualdade de género

Por ocasido do Dia Internacional
da Mulher, Taleb Rifai, secretario-
-geral da UNWTO, apelou ao setor
do Turismo para intensificar as po-
liticas e praticas empresariais que
promovam a igualdade de géne-
ros e a emancipag¢ao da mulher.

O Relatério Global sobre as
Mulheres no Turismo (Global Re-
port on Women in Tourism) da
UNWTO/ONU mostra que o turis-
mo pode oferecer oportunidades
significativas para a reducado das
desigualdades entre os sexos no
emprego e empreendedorismo
visto que as mulheres tém uma
probabilidade duas vezes supe-
rior de serem empregadores em
comparacao com outros setores.
O relatério mostra também que
as mulheres estdo bem represen-

“no turismo,
as mulheres
tém uma pro-
babilidade
duas vezes
superior para
serem empre-
gadores

tadas nos empregos
nas areas de servigos e
administrativas mas mal
representadas nas areas
profissionais e ganham,
em meédia, menos 10 a
15% que os seus colegas
do sexo masculino.

Rifai recordou que
“embora, na maior parte
das regides, as mulhe-
res constituam a maio-
ria dos profissionais de
turismo, tendem a estar

concentradas em empregos de
baixa remuneracéo e baixo esta-
tuto e realizar um grande volume
de trabalho ndo pago em nego-
cios turisticos familiares”.

O setor publico e o privado
tém um papel importante a de-
sempenhar na promog¢ao de po-
liticas que visem a igualdade de
género e a capacitacdo das mu-
Iheres. “Existe uma oportunidade
particularmente importante para
promover a emancipa¢ao atra-
vés do empreendedorismo, pois,
no turismo, as mulheres tém uma
probabilidade duas vezes supe-
rior para serem empregadores em
comparacao com outros setores”,
acrescentou o secretario-geral.

Durante o evento da UNTWO
sobre Capacitacdo das Comu-
nidades através das Industrias
Criativas e do Turismo decorrido
na ITB, foi sublinhado o papel que
o turismo pode desempenhar na
construcdo de melhores meios
de subsisténcia para as mulhe-
res, particularmente nas regides
rurais.

“O crescimento deste setor
exige de nos olhar para além dos
valores econdmicos e identificar
como torna-lo uma forca de trans-
formacao positiva. Necessitamos
ndo de refrear o crescimento mas
potencid-lo - e isto n&o acontece
por si so - e focar a nossa ativi-
dade fomentando a integracéo
dos mais vulneraveis na cadeia de
valor do turismo” disse Rafai na
cerimonia de abertura.

O relatério inclui recomenda-
¢cdes detalhadas para as Admi-
nistragcdes Nacionais de Turismo
e para o setor privado nas areas
do emprego, empreendedorismo,
educacao, lideranga e desenvolvi-
mento comunitario.

(Relatorio Global sobre as Mu-
lheres no Turismo: http://ethics.
unwto.org/en/publication/global-
-report-women-tourism2010)
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CERVEJA SAGRES | ANCA
BARRIL DE 10 LITROS

Cerveja Sagres lancou um barril de cer-

veja de 10 litros retorndvel, que diz ser “o
primeiro no mercado nacional”, destinado ex-
clusivamente ao canal Horeca.

O barril de 10 litros permite a conexdo aos
sistemas de extracdo da Sociedade Central de
Cervejas ja existentes nos estabelecimentos
de restauragdo e bebidas, ndo acarretando
por isso nenhum investimento ou instalacdo
de equipamento por parte do ponto de ven-
da. O novo produto é destinado especifica-
mente a estes e a outros potenciais clientes,
que representem, de forma consistente e/ou
sazonal, menores indices de tiragem de cer-
veja, garantindo assim a possibilidade de ter
cerveja Sagres de pressdo em momentos de
menor consumo.

Para o desenvolvimento desta inovacao, a
Cerveja Sagres investiu mais de um milh&o
de euros, comecando a ser implementada,
gradualmente, em todo o mercado nacional.
Pratico e leve, e com apenas 35 centimetros
de altura, o barril de 10 litros permite a tiragem
de cerca de 40 copos (25cl) de cerveja Sagres
de presséo.

NOVAS TENDENCIAS E INOVAGOES =M DESTAQUE

NA MAKRO

Makro mostrou as inovagdes e novas ten-

déncias na hotelaria e restauracdo numa
feira que teve lugar no inicio de junho, em co-
laboracdo com fornecedores e conceituados
Chefs de Cozinha nacionais.

Plataforma de langamento de novos produ-
tos no ambito alimentar no que se refere as
solucdes de carne, peixe/mariscos e bacalhau,
a feira apresentou, em cada area o que de me-
Ihor e mais procurado existe atualmente. Des-
tague para produtos como as Ostras, as Algas,
o Peixe dos Acores, o Salmao Selvagem do
Alaska, os Hamburgers Dehesa, o Foie Gras e a
Carne maturada, entre outros, que os clientes
puderam provar e conhecer melhor.

No caso especifico das algas, a Makro dis-
ponibiliza uma espécie exclusiva, para que 0s
seus clientes possam ter a sua disposi¢do uma
variedade de escolha abrangente, requintada
e de qualidade, tendo todas as condigdes e
ingredientes necessarios para a criacdo dos
seus pratos.

Paralelamente e durante os trés dias, os
clientes das lojas Makro de todo o pais, assis-
tiram aos diversos show cookings, workshops,

PAIXAD.
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demonstracdes, seminarios, harmonizacdes
e outras atividades, em colaboragdo com al-
guns dos mais conceituados Chefs a nivel na-
cional, como é o caso dos Chefs Vitor Sobral,
Antonio Amorim, Chakall, Luis Barradas, Sonia
Machado, Gil Mourdo, Pedro Gaspar e Carlos
Madeira.

No segmento das bebidas estiveram em
destaque os vinhos de marca propria da
Makro, como é o caso do Insdlito e Monte Bai-
X0 e 0 mais recente lancamento da Sangria
Artolas. Neste dominio, a Unicer teve um au-
tocarro no parque de estacionamento da Loja
de Alfragide, onde deu formagado aos clientes
sobre harmonizagdo com cerveja.

PERNOD RICARD QUER LIDERAR SECTOR DAS
BEBIDAS ESPIRITUOSAS PREMIUM

N 0 ano em que celebra o seu vigésimo ani-
versario em Portugal, a empresa de distri-
buicdo de bebidas espirituosas em Portugal, a
Pernod Ricard, reformula a sua estratégia de
posicionamento com o objetivo de alcancar a
liderang¢a do mercado.

Com uma carteira de marcas que inclui re-
feréncias como a Absolut, Jameson, Beefea-
ter, Ballantine’s, Chivas, Havana Club, Ricard,
0s champagnes G.H. Mumm e Perrier Jouet, e
marcas nacionais como Macieira, a Pernod Ri-
card reforca a posicdo com maior foco sobre
as marcas internacionais de destilados e cham-
pagnes, mas também com uma forte aposta na
inovacéo e no segmento de luxo.

A inovacdo é para a Pernod Ricard uma
prioridade no desenvolvimento das marcas
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nos varios mercados. O objetivo é enriquecer
o potencial das marcas e proporcionar novas
experiéncias orientadas para 0s seus publicos-
-alvo. Assente nesta estratégia, varias tém sido
as apostas em termos de inovacédo da Pernod
Ricard em Portugal. Em especial, destacam-se
a Macieira Colegdo de Autor; o langamento do
Ballantine’s Brasil; a nova garrafa Absolut e da
nova referéncia Chivas Extra,

Como reflexo da sua aposta no segmento de
luxo, a Pernod Ricard estd a desenvolver o Le
Cercle, um conjunto de marcas icénicas de luxo
de referéncia no mercado global, destinada ao
target de top affluent e high network indivi-
duals. Desta plataforma fazem parte marcas
como Royal Salute, Martell L'Or, Perrier Jouet
Belle Epoque, Absolut Elyx, Plymouth, Chivas

Regal 25 e The Glenlivet 18. O objetivo € alargar
distribuicdo, para marcar presenca nos outlets
iconicos do pais e proporcionar verdadeiras ex-
periéncias de consumo de marcas de luxo.
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PURO GLAM, PURO BUSINESS
ONES E IPADS

"VESTEM' SMARTP

marca de acessorios para tecnologia ita-

liana Puro, representada em Portugal pela
Projecto Visual, apresentou as novidades da
temporada, entre as quais as colecdes Puro
Glam dirigida a mulheres e Puro Business, ideal
para os homens e mulheres de negocios.

A Puro Glam constitui uma linha de acesso-
rios para iPhone 5/5s, 6 e 6 Plus, mais ligada
a moda, inclui as capas das linhas Matelassé
e Chain que oferece uma maior protecédo aos
equipamentos, mantendo sempre o glamour.
As capas Matelassé tém um efeito de gotas
com textura na parte de tras. S&o capas rigi-
das e concebidas para ter um facil acesso a
todos os controlos do smartphone bem como
protegé-lo face a exposicdo do uso didrio.

As capas Chain para iPhone 5/5s, 6 e 6 Plus,
feitas de couro ecoldgico e com uma textura
de pele de cobra, vém munidas com uma alca
de ombro que podera ter as cores dourado ou
prateado e tém ainda duas bolsas para car-
tées. Ainda na colecado Chain, foram apresen-
tadas as capas universais que tém as mesmas
caracteristicas funcionais das lan¢adas para
iPhone, mas apresentam-se em forma de bolsa
e podem ter um formato XL ou XXL.

Na apresentacdo foi também conhecida
a Puro Business, que introduz as novas cole-
¢cbes de capas para 0s novos equipamentos da
Apple, desenvolvidas especificamente para o
mundo dos negdcios. As colecdes Turtle, Tum-
ble Leather, Croco e Portfolio foram concebi-
das para proteger os equipamentos usados
por homens e mulheres de negocios.

A colecao Turtle, em pele verdadeira, apre-

e

senta uma textura em pele de tartaruga grava-
da alaser. E uma capa preta rigida que permite
proteger o iPhone 5 e 5s.

Tal como a Turtle, a colecado Croco foi dese-
nhada para o iPhone 5 e 5s e ¢é feita em couro
ecoldgico com textura em pele de crocodilo.
Disponivel em preto, € uma capa rigida que
confere conforto e seguranca no uso diario do
smartphone. Nesta colecdo é possivel ainda
encontrar uma solucdo com as mesmas ca-
racteristicas mas em flip cover - Croco Wallet
- com uma bolsa para cartdes e forro interior
para salvaguardar o ecra de eventuais riscos.

A colegcdo Tumble Leather Cover é também
feita em pele verdadeira e as capas desta co-
lecdo sdo em material rigido com um efeito
metal. Nesta colecdo € igualmente apresen-
tada a solucdo de flip cover, Tumble Leather
Wallet, com um forro interior e uma bolsa para
colocacdo de cartdes. Podemos também en-
contrar uma capa para tablet da Apple, Tum-
ble Leather Booklet, em pele, com funcao de
bloguear/desbloquear, forro interior e permite
ainda colocar o tablet em diferentes posigoes.
Esta colecdo € lancada para o iPhone 5, 5s,
iPhone 6, iPhone 6 Plus e iPad Air 2.

A colecdo Portfolio, também em pele, apre-
senta uma capa removivel através de um sis-
tema magnético e tem ainda varias bolsas
para colocacdo de cartdes. Esta colecéo esta
disponivel para o iPhone 6 e o iPad Air 2, em
preto. As capas para tablet apresentam a mais
valia de terem duas bolsas, para documentos
e cartbes. Esta ¢ uma colecdo completamente
direcionada para o0 mundo dos negocios.

SLICE-OF-DESIGN
APRESENTA MIXER
SKINJAY E CAPSULAS
DE DUCHE SKINJAY

Slice-of-Design acaba de lancar em Por-

tugal o mixer e as capsulas de duche
Skinjay, com seis aromas diferente que prome-
tem proporcionar sensa¢des de puro prazer e
bem-estar no banho.

Com a sua formula patenteada de micro-
-ebluissdo, o mixer Skinjay € instalado facilmen-
te em qualquer duche. A capsula é activada no
seu centro, libertando os seus 6leos essenciais,
em fusdo com a dgua quente. Uma sensacdo
de bem estar que perdura ao longo do dia.

Com 100% de 6leos essenciais naturais, uma
capsula inserida no mixer Skinjay transforma o
duche num SPA. Lavanda, menta, citrinos, la-
ranja, frutos vermelhos, sdo apenas algumas
das fragrancias, para que se possa obter uma
sensacdo de bem-estar durante o duche.

Uma vez abertas, as cdpsulas, que ndo tém
produtos ativos de lavagem do corpo, difun-
dem os 6leos essenciais durante 7 a 10 minu-
tos no duche.

Todas as formulas sdo testadas sob contro-
le dermatoldgico e seguem toda a legislacéo
francesa. O mixer, 0s seus componentes, as
capsulas e aromas sdo inteiramente fabri-
cados em Franca. As cdpsulas sao fabrica-
das com materiais 100% reciclaveis. Skinjay é
membro da Cosmetic Valley, seguindo todas
as regras de know-how na investigacdo e de-
senvolvimento de produto.
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g NOSSA BABILONIA

O DIA A DIA
DE UM DIRETOR DE HOTEL

vida de Hoteleiro ¢

feita de muitas pe-

ripécias e episddios

invulgares. Um de-
partamento sempre muito “ani-
mado” s&o os Perdidos e Acha-
dos. Aqui sdo encontrados todo
o tipo de objetos, mas mesmo
TODO o tipo. Desde um simples
carregador de telemovel - e num
ano sdo encontrados suficientes
para abrir uma loja de segunda
méao, caso fosse essa a inten-
cao - a roupa de todo o género,
casacos, camisas, roupa inte-
rior (muita), gravatas, etc. Rou-
pa de boas marcas que depois
ninguém reclama, e n&o temos
contacto para os alertar. S&o ar-
tigos de higiene pessoal, dculos,
bengalas, artigos sexuais, alge-
mas, livros de cheque, dinheiro,
travellers cheques, dentaduras,
etc. sem esquecer o mais habi-
tual: o champoo na banheira...
Tudo o que se possa imaginar. E
ao fim de uns anos, & estamos
nos a deitar coisas para o lixo
que entretanto se estragaram e
a dar outras a instituicoes.

Ao lidarmos com milhares de
clientes anualmente, recebemos
todo o tipo de pessoas:

"O Chato” - aguele que nun-
ca vai estar satisfeito, porque o
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pegueno-almog¢o comeca tarde,
ou acaba cedo, ou as bebidas
sdo caras, ou sO ha dois elevado-
res, ou a agua mineral no quar-
to ndo é gratis, ou quarto € num
piso alto, ou é num piso baixo, ou
porque n&o ha alcatifa no quarto,
ou porque ha alcatifa no quarto,
ou porgue € que o Bar ndo esta
aberto até as 02 da manha..
Nunca ganhamos, mas ja sabe-
mos. Portanto € cara alegre, mui-
ta simpatia e profissionalismo.

“O Viajado” - aquele que ja es-
teve em todo o Mundo e o unico
hotel de todos e que lhe pediram
cartdo de crédito para os extras,
foi 0 nosso. Uma afronta, a qual
da direito muitas vezes a pedir
o livro de reclamagdes. Expli-
camos gque sao procedimentos
normais em todo o Mundo, e que
visam garantir crédito para po-
der ter acesso a fazer chamadas
telefonicas, minibar, room ser-
vice, bar, restaurante, wellness
center... Mas diz logo que nao
guer nenhum servico e que esta-
mos a desconfiar de uma pessoa
tdo experiente e viajada, como é
possivel?

“O Atrapalhado” - pergun-
ta tudo, como se abre a janela?
Como se liga o televisor? Como
funciona o Ar Condicionado?

“Um departa-
mento sempre
muito “ani-
mado” sdo

os Perdidos e
Achados. Aqui
sdo encontra-
dos todo o tipo
de objetos,
mas mesmo
TODO o tipo.”

Como ligo para a recegao? E
se eu nao ouvir a chamada de
despertar? Este € um dos mais
faceis de lidar, da trabalho mas
faz parte da profissdo. Normal-
mente sai satisfeito quando Ihe
damos a devida atencéao.

“O Negociador” - Mal chega
ao Hotel diz logo que viu uma
promocao mais barata num site,
e temos que Ihe devolver dinhei-
ro. Depois de muita argumen-
tacdo, explicando que as tarifas
variam consoante o momento
em que a reserva é feita, poden-
do alterar até de hora a hora, 13
faz o faz o check-in contrariado.
Este é claramente um cliente que
a minima coisa vai reclamar. Por
vezes alguns deles, vém pedir
para lhe devolvermos o dinhei-
ro do pegueno-almoco pois vao
sair cedo e n&o vao tomar... mais
uma argumentacdo complicada.

“O Madrugador” - Sdo agueles
clientes que vém normalmente
de uma viagem intercontinen-
tal, chegando de madrugada a
Lisboa, e querem fazer check-in
as 06,00 da manha com o Hotel
cheio. Obviamente estdo cansa-
dos, pouco dormiram na viagem,
e nem sempre sao faceis. Alguns
entendem que a hora de entrada
comeca as 14 horas, e s6 querem



guardar a bagagem e voltam
mais tarde para fazer o check-in.
Mas outros acham inadmissivel
“como o seu quarto ndo esta
pronto?”. Tentamos explicar, que
também eles como clientes tém
direito a ficar no quarto até as
12 horas, logo, se todos os clien-
tes sairem tarde ndo podem ha-
ver quartos cedo. Uma situacao
muito habitual hoje em dia.

“O Importante” - Este cliente
pede para falar com o diretor
geral, Unica e exclusivamente,
ndo quer transmitir a ninguém o
motivo da reunido e fica irritado
se ndo for prontamente recebi-
do. Comecga por fazer uma des-
cricdo dos bens e empresas que
tem , e das viagens profissionais
que faz por todo o Mundo. Diz
que em todos os Hotéis que fica,
chama sempre o diretor geral,

para lhe fazer “reparos”, porque
nao gosta de escrever no livro de
reclamacdes. A conversa desen-
rola-se e tentamos perceber se
existe alguma reclamacdo dig-
na desse nome , mas nao ... este
cliente quer atencéo e protago-
nismo, ser ouvido. Sdo assuntos
do género, “sabe que os hdspe-
des podem trazer cdpsulas de
casa e usar na maquina de café
do quarto?” sim... e também, que
o minibar pode ser utilizado para
refrigerar outros artigos... fica-
mos sem perceber se este clien-
te acha que descobriu a pdlvora.
Outro tipo de questdo, “Tinha
duas reservas uma com saida a
14 outra com saida a 16, e o re-
cecionista perguntou-me se se-
ria mesmo assim ou seria enga-
no, que ousadia da parte dele”.
Mas veja, houve zelo por parte

“Sdo realmen-
te muitos os
tipos de clien-
tes, mas o que
mais gostamos
é “0 Satisfei-

fo

»
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do rececionista em garantir que
tudo estava correto, “Sim, mas
se houvesse erro o problema era
meu” respondeu. Mais uma vez
quer atencdo, ser ouvido.

Sdo realmente muitos os ti-
pos de clientes, mas o que mais
gostamos ¢ “O Satisfeito” que
pode ser qualgquer um dos acima
mencionados, que com mais ou
menos trabalho acabamos por ir
de encontro as suas necessida-
des. Curioso que muitas vezes
os mais dificeis de inicio ficam
os mais fiéis ao nosso Hotel, e
essa é a satisfacdo maior de um
diretor de Hotel.
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Caros Associados,

Comeco esta mensagem por dar os pa-
rabéns aos associados que, desta vez, dis-
seram “presente” em grande numero no
nosso Congresso. Acreditamos que esta
classe tem interesse e preocupagédo com
o seu futuro.

O Congresso realizou-se na Escola Su-
perior de Tecnologia e do Mar e n&o posso
deixar de agradecer, na pessoa do Prof.
Paulo Almeida, por nos terem acolhido
com entusiamo e empenho, a equipa téc-
nica da ADHP que trabalhou empenha-
damente, sem olhar para o reldgio, para
estar tudo pronto a horas, aos Alunos da
Escola Superior de Turismo e Tecnologia
e do Mar pela preciosa colaboragdo nes-
ta organizacdo e aos patrocinadores, que
nos déo condi¢des financeiras para reali-
zar este evento:

ORACLE; KELLY; MOLAFLEX; SW
Trabalho Tempordrio; EVENT CLUSTER;
PT EMPRESAS; SAMSUNG; ROCA;
SOFTVOICE; CASA FERREIRINHA,;
CENTRAL DE CERVEJAS; ELIS; DIVERSEY;
CONTROL VET; NOGUITEL; WAREGUEST;
PSINOVE; PSG; DELTA CAFES;
SOGENAVE; PANPOR; GUEST CENTRIC;
CLICK AND PLAY; COSTA VERDE;
MARRIOT RESORT PRAIA DEL REY;
MESSAGE IN THE BOTTLE; MEDIAPEARL;
QUINTA DO CARDO; FRONTEIRA,;
QUINTA DE PANCAS.

A todos muito obrigado, sem eles ndo
poderiamos ter alcancado o sucesso que
foi este evento.

N&o irei debrucar-me aqui sobre as
conclusdes do XI Congresso Nacional da
ADHP porque nesta revista o assunto ja
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estd amplamente tratado, mas ndo posso
deixar de referir outro dos grandes mo-
mentos que teve lugar durante o Congres-
so. a entrega dos primeiros Certificados
de Diretor de Hotel. Quero aqui agradecer
aos Grupos INATEL e NAU que, de forma
organizada, compareceram com a totali-
dade dos seus Diretores, para receberem
a sua certificacdo e a também aos colegas
que individualmente o fizeram.

Este € um dos momentos mais importan-
tes da histdria recente da vida da nossa As-
sociacao, pois, quando o poder politico em
parceria com algumas entidades, para pou-
par alguns euros, estdo a hipotecar o futuro
das empresas a médio e longo prazo, a nos-
sa associacdo, fazendo valer a opinido dos
seus associados, diz que n&o alinha neste
caminho e, com a ajuda das escolas, criou
esta certificacdo que agora estamos a dis-
tribuir por todos os que cumprem os requi-
sitos da certificacdo os quais divulgamos,
em destaque, neste edicdo (pag. 14-15).

Gostariamos de pedir aos associados ja
certificados que coloquem na sua assina-
tura de e-mail o logotipo de Diretor certi-
ficado, o qual poderdo solicitar ao secre-
tariado da Associacdo e que divulguem,
pelos meios que considerarem mais con-
venientes, a sua certificagdo.

Este trabalho n&o é so6 para o futuro da
Associacdo ou da profissdo, mas sim, para
o futuro da qualidade na hotelaria que,
como diretores de hotéis, ha tantos anos
garantimos.

Por fim, mas ndo menos importante,
durante o Jantar Congresso que decorreu
no Hotel Marriot Resort Praia Del Rey, foi
feita a entrega dos Prémios de Exceléncia
2015, que este ano contou com quase 11

Este é um dos momentos
mais importantes da histo-
ria recente da vida da nossa
Associagdo profissional

mil votos validados. Este evento tornou-
-se ja num acontecimento que muito nos
orgulha e a todos engrandece. Parabéns
aos vencedores, parabéns a todos os que
participaram e parabéns a todos os que,
diariamente e por todo o pais, no anoni-
mato, fazem as unidades trabalhar, muitas
vezes em condicdes muito complicadas e
que, muitas vezes, ndo tém o mesmo reco-
nhecimento que tém os colegas que estéo
em hotéis mais conhecidos. Estes prémios
sao deles também.

E para a classe profissional como a nos-
sa que vale a pena trabalhar todos os dias
e estar presente nas inUmeras solicitacdes
gue diariamente nos sdo feitas. S6 a titulo
de exemplo, no més de maio estivemos no
Porto, duas vezes em Peniche, duas vezes
em l|danha-a-Nova, em trés tomadas de
Posse e quatro seminarios.

Mas, quando vimos os associados a
estar do lado da Associacao, vale a pena
este esforco e todos vos sabeis que po-
dem contar com toda esta equipa que di-
rige a nossa/vossa ADHP.

Cordiais Saudacdes Hoteleiras.
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O H2otel
éum
Ready Business

Com o servico Data VPN da Vodafone
0 H2otel esta preparado para resolver
qualquer pedido num segundo.

E uma empresa preparada
é um Ready Business.

Prepare a sua empresa em
readybusiness.vodafone.pt
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Power to you
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